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Sviluppo della Proposta di Offerta per l’Introduzione di un Software a Supporto della Vendita al 
Dettaglio nel Fashion: il Caso Cegid Business Retail per l’Azienda Alfa 
Matteo Pantani 
 
Sommario 
Nel presente lavoro di tesi si propone lo sviluppo della proposta di offerta realizzata per Alfa 
e finalizzata all’introduzione del software per la vendita al dettaglio nel settore del fashion 
distribuito in Italia da Sysdat Informatica s.r.l.: Cegid Business Retail. A tal fine, dopo una 
formazione iniziale avente il triplice obiettivo di acquisire le conoscenze per comprendere i 
processi tipici del fashion, le capacità di parametrizzare il software stesso e di costruire 
diagrammi di flusso in linguaggio BPMN (Business Process Model and Notation), sono state 
effettuate le analisi as-is e to-be necessarie per modellare il funzionamento dei processi di 
interesse, adattando la metodologia di Sharp al contesto di lavoro; sulla base di queste e dei 
sopralluoghi ed interviste portate a termine nel negozio pilota di Prato, il software è stato 
parametrizzato sulle richieste dell’azienda con lo scopo di dimostrare le funzionalità e le 
potenzialità dello stesso al cliente. In conclusione, dopo una gap analysis di carattere 
preliminare sulla configurazione desiderata di Cegid Business Retail, è stata redatta la 
proposta di offerta iniziale da inoltrare ad Alfa. 
Abstract 
This thesis work proposes the development of the bid proposal made up for Alfa and aimed 
at the introduction of the software for fashion retail distributed in Italy by Sysdat Informatica 
s.r.l.: Cegid Business Retail. So, after an initial training with the triple purpose of obtaining 
the knowledge of the typicals fashion business processes, the skills to parameterize the 
software itself and to build flow-charts in BPMN (Business Process Model and Notation) 
language, as-is and to-be analysis have been made in order to model the processes workflow 
of interest, fitting Sharp’s methodology to the context of the work; on these basis and 
thanks to the inspections and interviews carried out in the pilot store of Prato, the software 
has been parameterized according to the company’s needs and in order to demonstrate the 
functionalities and the potentialities of the software itself to the client. Finally, after a 
preliminary gap analysis on the desired configuration of Cegid Business Retail, the initial bid 
proposal has been written up so that it could be forwarded to Alfa.  
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Sintesi 
 
1. Contesto del lavoro 
Il mercato del fashion è in continuo cambiamento e soggetto ai mutevoli gusti dei 
consumatori. Non basta più solo la qualità per essere competitivi, ma è necessario rendere 
più agili i processi, ridurre i costi e fornire nuovi servizi alla clientela. Obiettivi, questi, che 
richiedono ripensamenti del business, ma anche il supporto di soluzioni informatiche 
altamente flessibili, affidabili e verticalizzate, in grado di soddisfare esigenze specifiche. 
Per soddisfare queste esigenze, il mercato della moda ha quindi cambiato anche il suo canale 
distributivo passando dalla vendita all’ingrosso (wholesales) alla vendita diretta nei negozi di 
proprietà (retail). Quest’ultimo, in particolare, è caratterizzato da problematiche quali: 
 gestione di organizzazioni commerciali articolate e complesse (divisioni e/o linee di 
prodotto, filiali internazionalizzate, ecc..); 
 definizione di politiche commerciali particolarmente articolate, sia in fase di vendita 
sia in fase di acquisto (listini, sconti, promozioni, omaggi, premi, campagne, ecc..); 
 gestione logistica (lotti e rintracciabilità, riassortimenti, cauzioni, resi, trasferimenti e 
movimentazioni, ecc..). 
Nel contesto del Fashion Retail sopra delineato, Sysdat Informatica s.r.l., società di 
consulenza informatica con sede a Pisa, si propone come interfaccia fra azienda che desidera 
installare un Retail System e software house che sviluppa il prodotto stesso. Grazie alla 
partnership con Cegid (software house con sede a Lione), Sysdat è distributrice ufficiale per 
l’Italia della soluzione Cegid Business Retail (CBR), la quale supporta e gestisce tutti i processi 
che hanno a che fare con il punto vendita: dal trasferimento di merce fra negozi al 
riassortimento dello stock, dalla vendita alla prenotazione di un articolo al servizio di 
rilavorazione post-vendita, dall’impostazione di un programma fedeltà alla gestione del 
purchase cycle. 
2. Obiettivo del lavoro di tesi 
L’azienda Alfa, che ha mostrato interesse per il software e il cui nome viene schermato 
poiché la trattativa è ancora in corso, lavora nel settore della moda e commercializza 
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abbigliamento (giacche, pantaloni, maglieria, abiti) e accessori (borse, portafogli e cinture) 
per donne; la sede è nel centro Italia e con un organico di 70 collaboratori raggiunge un 
fatturato annuale nell’ordine di grandezza di 40 milioni di euro. 
Verso la fine di novembre Alfa ha partecipato ad una “demo” di CBR, nella quale sono state 
mostrate le funzionalità di base del sistema e i vantaggi di un suo utilizzo rispetto agli altri 
Retail System sul mercato. L’azienda in questione, successivamente, ha ricontattato Sysdat 
dichiarandosi interessata al software e ad una collaborazione per un progetto di 
introduzione di CBR. In fase di software selection, è stata richiesta una analisi qualitativa 
preliminare (as-is e to-be) dei processi coperti da CBR ed una proposta economica indicativa, 
utile ai fini di una prima valutazione del progetto. Sysdat ha impiegato un team di 3 persone 
(oltre al candidato, il gruppo di lavoro era composto dal responsabile della BU del Fashion di 
Sysdat, dott.ssa Stefania Capocchini, e da un altro ingegnere gestionale) con l’obiettivo di 
completare l’analisi funzionale di massima e sviluppare l’offerta per la fornitura di CBR; 
infine, è stata portata a termine anche una gap analysis preliminare. Per quanto riguarda 
l’analisi dei processi, il candidato si è concentrato sul front office, mentre l’altro ingegnere 
gestionale ha realizzato la controparte sul back office.  
3. Metodologia 
Il percorso seguito nei 5 mesi di tirocinio è schematizzato nel Gantt di Fig. A. 
 
 
A livello di macro-fasi, le attività svolte a tirocinio possono essere suddivise in: 
Figura A - Gantt completo del periodo di tirocinio. 
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 Analisi letteratura (fashion, fashion retail e BPMN); 
 Analisi CBR; 
 Sviluppo dell’offerta. 
In Fig. B viene presentato uno schema che riporta le attività, i metodi utilizzati per la loro 
realizzazione e i capitoli della tesi corrispondenti. In seguito, viene specificato il lavoro svolto 
ed i risultati ottenuti dal candidato, con un livello maggiore di dettaglio per la fase di 
sviluppo dell’offerta. 
 
4. Analisi letteratura 
La fase I ha riguardato sia lo studio delle dinamiche del sistema moda che l’apprendimento 
della notazione e della logica BPMN nella modellazione di un processo. 
Per il fashion, la formazione è stata portata a termine tramite la ricerca di articoli su riviste 
specializzate e consultazione di report sul settore realizzati dall’Osservatorio del Politecnico 
Figura B - Tabella riassuntiva fasi, metodologia e capitoli tesi per ogni attività di tirocinio. 
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di Milano e dalle associazioni di categoria (es. Sistema Moda Italia), oltre ad una serie di 
incontri e presentazioni con la dott.ssa Capocchini. 
Per quanto riguarda il BPMN, il candidato ha effettuato uno studio del tema sui principali 
testi della letteratura (partendo dalle basi del “Business Process Model and Notation 
Specifications” per arrivare al “BPMN 2.0: Introduction to the Standard for Business Process 
Modeling” di Thomas Allweyer); inoltre, si è ritenuto opportuno apprendere anche il 
software Logizian, strumento di costruzione e simulazione dei diagrammi di flusso in BPMN, 
al fine di portare avanti l’applicazione pratica di quanto studiato. 
Con il duplice risultato di aver acquisito le conoscenze necessarie per comprendere i 
processi tipici del fashion retail e la capacità di leggere e scrivere diagrammi di flusso in 
linguaggio BPMN è stato possibile passare alla fase successiva. 
5. Analisi CBR 
La fase II ha occupato la maggior parte della formazione iniziale, in quanto è stato necessario 
imparare ad interfacciarsi col sistema CBR ed apprendere le funzionalità offerte dallo stesso. 
L’addestramento è avvenuto per mezzo della partecipazione ad un corso erogato da Cegid, il 
partner che ha prodotto il software, al fine di assimilare le basi sulle capacità e potenzialità 
di utilizzo del software. A tale corso è seguito lo studio dei manuali ed un training portato 
avanti con un consulente senior di Sysdat esperto di CBR, il quale ha integrato il corso CUP 
(Cegid University Program) con informazioni più dettagliate e più mirate all’utilizzo pratico. 
Il risultato di tale formazione è stata l’acquisizione, da parte del candidato, delle conoscenze 
necessarie per utilizzare le funzionalità di CBR e della capacità di parametrizzare il sistema. 
6. Sviluppo offerta 
La terza ed ultima fase è a sua volta divisibile in 3 sotto-fasi: 
 Analisi funzionale processi front office (as-is e to-be); 
 Gap analysis preliminare; 
 Definizione offerta vera e propria. 
6.1 Analisi funzionale processi front office 
Lo scopo della modellazione è stato quello di comprendere ciò che realmente veniva svolto 
in azienda per quanto riguarda i processi di front-office e presentare una ipotesi di to-be 
sulla base delle funzionalità disponibili su CBR, in modo da chiarire all’azienda le differenze 
qualitative nella gestione dei processi che l’installazione del software avrebbe implicato. 
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La metodologia seguita per effettuare l’as-is ed il to-be prende le mosse da quella indicata da 
Sharp in “Workflow Modeling” (2009), la quale ovviamente è stata adeguata e declinata per 
la fase preliminare della trattativa e sulla base dell’obiettivo di modellazione stabilito. 
 
6.1.1. As-is 
L’as-is è stato realizzato tramite interviste e, sulla base delle indicazioni ottenute nei due 
giorni di contatto con l’azienda, è stato ricomposto dal candidato uno schema di 
funzionamento qualitativo del processo. A supporto delle interviste, il team si è avvalso di 
una check-list che non ha seguito rigidamente, ma che è servita da canovaccio al fine di 
controllare che tutti gli argomenti di interesse venissero toccati. 
In Fig. C si mostrano le persone interpellate e si dettagliano i tempi dedicati agli incontri vis-
à-vis. 
Intervistato Tempo dedicato all’intervista 
(minuti) 
Tempo totale dedicato 
all’affiancamento (giornate uomo) 
Responsabile del negozio di Prato 120 1 
Cassiere del negozio di Prato 80 1 
Collaboratore del responsabile IT 230 2 
Figura C - Dettaglio del tempo impiegato per le interviste. 
Come da metodologia, prima della costruzione del flow-chart è stato stilato un documento 
preliminare per mettere in chiaro i punti fondamentali dello stesso (quali sono le attività 
principali, chi le compie, quali documenti vengono generati, input ed output, ecc..); da tale 
documento è nato il successivo flow-chart in linguaggio BPMN. 
6.1.2 To-be 
Per quanto riguarda le fasi iniziali del to-be, il procedimento seguito è analogo all’as-is: 
anche in questo caso infatti è stato redatto un documento preliminare sulla base del quale è 
stato disegnato il diagramma di flusso. Infine, la parte conclusiva del to-be è consistita nella 
parametrizzazione di CBR da parte del candidato al fine di creare un ambiente di testing nel 
quale permettere all’utente finale la simulazione di utilizzo del sistema. 
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6.2 Gap analysis preliminare 
Poiché lo stato della trattativa non consentiva gap analysis di tipo quantitative, tale analisi è 
stata realizzata in maniera qualitativa con lo scopo di definire con gli end users e con il 
collaboratore del responsabile IT quali erano i maggiori scostamenti fra le funzionalità del 
software e quelle richieste dall’azienda e in che modo (e se) tali scostamenti potevano 
essere risolti. 
Per fare questo, il team ha presentato un ambiente CBR di prova, parametrizzato sulla base 
delle indicazioni provenienti dalle analisi sui processi e replicando l’interfaccia che gli utenti 
avrebbero effettivamente dovuto utilizzare nello svolgimento delle loro mansioni. Gli end 
users sono quindi stati messi di fronte a CBR e, con l’aiuto del candidato, hanno navigato 
nelle funzionalità di loro pertinenza. In conclusione di questa fase sono state raccolte le 
impressioni sul sistema e sulla effettiva copertura delle loro esigenze. 
6.3 Definizione dell’offerta 
Al termine dell’analisi dei gap, si è passati alla definizione dell’offerta vera e propria. Per 
giungere al prezzo finale, è stato necessario tenere di conto dei seguenti aspetti: 
 Moduli del software richiesti e architettura; 
 Servizio di manutenzione (dipendente dal costo totale dei moduli acquistati e dal 
relativo numero di utenti); 
 Progetto; 
 Casse, stampanti fiscali, POS, barcode reader e PIT (Portable Inventory Terminal) da 
sostituire. 
Mentre i primi tre punti descritti sono classici perché presenti in qualsiasi offerta per 
l’installazione di un nuovo sistema informativo, il quarto punto merita qualche parola in più: 
la compatibilità del software con le macchine utilizzate in negozio (tipicamente dei 4 tipi 
suddetti) non è universale ed esiste quindi la necessità di dover sostituire le casse, i mobile 
POS, le stampanti fiscali e i lettori barcode nel caso che questi non appartengano alla 
ristretta cerchia di elementi ammessi dal sistema. 
Per tale motivo, prima della proposta finale, è stato necessario un sopralluogo in negozio per 
accertarsi della conformità delle macchine a quelle ammissibili ed effettuare una stima di 
costo per quelle da sostituire. 
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6.4 Risultati 
L’analisi dei gap, seppure in fase preliminare, ha evidenziato che le discrepanze sono dovute 
eminentemente alla parametrizzazione del sistema: posizionamento “poco intuitivo” dei 
tasti sul touch-pad di cassa, autorizzazione di utenti di livello diverso ad accedere a differenti 
funzionalità di sconto, visualizzazione di attributi nella anagrafica articoli che lo store 
manager non desiderava vedere e problemi analoghi. In sede di risoluzione dei gap, il 
candidato ha riconfigurato il sistema sulle indicazioni provenienti dagli utenti stessi 
dimostrando come, nel caso il processo di software selection conduca a scegliere CBR, tali 
discrepanze possano essere facilmente risolte. Come esempio, in Fig. D si mostra la 
situazione del touch-pad di cassa proposta dal candidato, mentre in Fig. E la soluzione finale 
ottenuta con le indicazioni del cassiere del negozio di Prato: si può notare come tali gap non 
si siano dovuti a funzionalità non incorporate nel sistema ma solo a “misunderstanding” sulla 
parametrizzazione. 
 
 
 
Figura D - Configurazione del touch-pad di cassa proposta agli end users  dal candidato. 
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In conclusione, il lavoro di tesi ha portato alla redazione della proposta preliminare la quale 
permetterà ad Alfa di effettuare le proprie considerazioni sull’investimento in CBR. Il 
prospetto di Fig. F è strutturato sulle 4 macro-voci sopra indicate (tutte recanti prezzi IVA 
esclusa). 
Poiché il listino di Sysdat non è divulgabile, il  costo indicato in tabella è il prezzo reale 
moltiplicato per una costante (compresa fra 1 e 2); inoltre, è da sottolineare come il totale 
corrisponda ad una cifra indicativa, in quanto Sysdat si riserva di effettuare un ulteriore 
sconto nel caso che Alfa accetti l’importo suggerito come base della trattativa. 
Da notare due fattori: 
 il costo da sostenere per la manutenzione ha validità di 12 mesi, sarà necessario 
quindi sostenere tale costo ogni anno per rinnovare il servizio di assistenza; 
 le informazioni acquisite finora non consentono di produrre una stima economica di 
dettaglio per il progetto di introduzione del software, quindi nel prospetto viene 
riportata una macro-stima dei tempi necessari per avviare il Back Office con il 
negozio pilota di Prato, senza alcuna interfaccia verso sistemi aziendali e senza 
ripresa dati (le quali dovranno eventualmente subire una successiva analisi di 
dettaglio). 
Figura E - Configurazione del touch-pad di cassa parametrizzato di concerto con l’utente finale. 
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PROPOSTA PRELIMINARE PER LA FORNITURA DEL SISTEMA INFORMATIVO 
CEGID BUSINESS RETAIL 
PARTE A: Licenza d’uso software CBR 
Back Office 
Moduli Utenti 
Prezzo 
unitario 
Importo 
User       
Head Office user 1 195 € 195 € 
Licenza da 21 a 50 negozi 1 4.725 € 4.725 € 
Master data       
Basic Data and Stock Management 1 11.775 € 11.775 € 
Tariffs and Promotions 1 4.725 € 4.725 € 
Purchasing       
Purchasing 1 11.775 € 11.775 € 
Distribution Channel       
Store Management Central 1 11.775 € 11.775 € 
Events management 1 3.150 € 3.150 € 
CRM & Loyalty 1 4.725 € 4.725 € 
After sales and special orders 1 4.725 € 4.725 € 
Replenishment 1 11.775 € 11.775 € 
Tool box       
Web access server 1 4.725 € 4.725 € 
Import/Export data 1 4.725 € 4.725 € 
Sub-totale moduli Back Office 78.795 € 
Front Office 
POS Front Office 23 negozi per 1 postazione 23 1.485 € 34.155 € 
Sub-totale moduli Front Office 34.155 € 
Sub-totale (A) 112.950 € 
PARTE B: Manutenzione e assistenza 
Servizio base (aggiornamento nuove release) 35.579 € 
Sub-totale cumulato (A + B) 148.529 € 
PARTE C: Sostituzione macchine 
Epson IR-310 numero 23 negozi per 1 postazione 23 790 € 18.170 € 
Sub-totale cumulato (A + B + C) 166.699 € 
PARTE D: Progetto 
Qualifica Tariffa giornaliera Giornate Importo 
Capo Progetto 1.800 € 3 5.400 € 
Consulente Tecnico/Funzionale 1.275 € 15 19.125 € 
Sub-totale progetto (D) 24.525 € 
Totale da scontare (A + B + C + D)  191.224 € 
Sconto 10% (E) 19.122 € 
TOTALE SCONTATO (A + B + C + D - E) 172.102 € 
Figura F - Prospetto dell'offerta per la fornitura di CBR presentato all'azienda Alfa. 
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7. Conclusioni e sviluppi futuri 
L’output principale del lavoro di tesi, ovvero la proposta preliminare di Fig. F, sarà trasmesso 
all’azienda nella prima settimana di febbraio. È da sottolineare comunque come l’attività di 
modellazione dei processi in BPMN, seppur propedeutica alla preparazione dell’offerta, 
costituisca di per sé un risultato potenzialmente fondamentale per il miglioramento dei 
processi di Alfa. 
 
Come esempio si osservi il diagramma to-be del processo di “ricerca stock” mostrato in Fig. 
G, il quale descrive il workflow che si sviluppa nel caso in cui un cliente richieda, in cassa, un 
articolo non presente in stock di negozio: l’aver utilizzato la metodologia del BPMN potrebbe 
consentire all’azienda, in futuro, di stimare parametri di processo come i tempi di risposta 
(positiva se  lo stock, tramite una “flash query” sulla disponibilità dei magazzino vicini, viene 
trovato e negativa altrimenti), di considerare diversi scenari (es. se si togliesse la gestione di 
richiesta di trasferimento più convalida in favore di un trasferimento immediato, quanto 
tempo si risparmierebbe?) ed in generale di ridurre il divario tra la fase di analisi e quella di 
implementazione del processo. Allo stato attuale si tratta di un modello non simulabile né 
eseguibile, ma potenzialmente è possibile sfruttare la caratteristica di eseguibilità dei flow-
chart in BPMN per simulare il processo tramite software quali Logizian: monitorare l’utilizzo 
di risorse, ipotizzare un costo impiegato per le stesse e un tempo di completamento del 
processo, individuare colli di bottiglia e margini di incremento delle prestazioni, sfruttando 
così appieno l’opportunità di business process analysis legata all’introduzione di CBR.
Figura G – Esempio di diagramma BPMN realizzato dal candidato: “ricerca stock” to-be. 
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PARTE I – ANALISI LETTERATURA 
CAPITOLO 1: Fashion & Moda 
 
1.1 Un quadro generale 
Una premessa necessaria alla presentazione del settore di moda e lusso è la constatazione 
che le imprese che vi operano, ormai, non vendono più solo prodotti di abbigliamento, 
scarpe o borse, ma fashion e design, ovvero fattori immateriali. In questa direzione molte 
imprese hanno intrapreso strategie di diversificazione, distribuendo nei loro negozi oltre ad 
abiti anche accessori, profumi, creme, gioielli, cosmetici, in un’ottica di total look con 
l’obiettivo di identificare il cliente con il brand: la marca, nel contesto dei beni ad elevato 
valore simbolico, assume per il consumatore la funzione di guida ed orientamento 
nell’acquisto e in ogni manifestazione di consumo. Il consumatore, quando la relazione 
fiduciaria è stata attivata, tenderà a farsi orientare dalla marca stessa nell’acquisto di 
prodotti anche molto diversi, in quanto è il brand ad identificare lo stile di vita scelto. 
Talvolta, è stata persino associata la marca a quella di imprese provenienti da settori 
completamente diversi tramite attività di co-branding; come, ad esempio, Dolce e Gabbana 
con l’auto C3 della Citroen, o Gucci e Fiat con la “500 by Gucci”. 
Si tratta, dunque, di settori trasversali a più categorie merceologiche in cui il valore attribuito 
dai clienti al singolo bene dipende dalla valutazione dei suoi caratteri immateriali che lo 
differenziano dai prodotti concorrenti. Tra questi, hanno una particolare rilevanza:  
o l’estetica; 
o la marca; 
o i valori culturali e simbolici; 
o il punto vendita nel quale il prodotto è presentato e commercializzato; 
o il messaggio percepito dalla pubblicità. 
 
L’eccesso di offerta (ovvero la condizione competitiva per cui nei mercati è presente una 
sovrabbondanza quanti-qualitativa di beni rispetto alle esigenze della domanda) è divenuto 
un fattore strutturale di sviluppo anche nel caso di beni di moda e lusso. Esso impone alle 
imprese di confrontarsi con consumi irregolari e spesso non fedeli, domande instabili e 
soprattutto potenziali di consumo mutevoli. 
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Ma la fidelizzazione, che si configura quindi come il principale mezzo per salvaguardare il 
proprio business, richiede elevati investimenti da parte delle imprese per sviluppare e 
supportare: 
- i fattori immateriali di prodotto: product brand e product brand equity, product 
design e servizi pre e post-vendita; 
- i fattori immateriali del punto vendita: ponendo attenzione ai servizi offerti in termini 
di orari e giorni di apertura, consulenza pre/post vendita, formazione del personale, 
localizzazione e, soprattutto, in riferimento all’immagine del brand comunicata sui 
media (web, riviste, social network, ecc..). 
 
Per il settore moda è da constatare, in aggiunta, come la globalizzazione dei mercati abbia 
determinato anche per le principali imprese di moda e lusso uno sviluppo distribuito sul 
territorio delle attività aziendali per cui la progettazione, produzione, distribuzione e vendita 
dei prodotti sono spesso realizzate in luoghi differenti e geograficamente distanti gli uni dagli 
altri. È in atto quindi un trend di internazionalizzazione di tutti i processi che diventa sempre 
più globale. Inoltre, negli ultimi anni, si sono attuati processi di fusione e acquisizione tra 
imprese che hanno portato alla costituzione di grandi gruppi diversificati che controllano 
un’ampia varietà di marche. Fra questi, i due principali poli del lusso a livello globale sono 
diventati: LVMH (Louis Vuitton-Moet Hennessy), presieduto da Bernard Arnault e che 
detiene un nutrito brand portfolio nei settori di vino e alcool, moda, profumi e cosmetica, 
orologi e gioielleria, e PPR, presieduto da François-Henri Pinault e che opera nei settori della 
distribuzione, dell’abbigliamento, delle calzature, dei profumi, dell’orologeria e dei gioielli . 
 
Un punto fondamentale diventa quindi la distinzione – a seconda del mercato e del 
posizionamento del brand – di settori contigui di imprese che tuttavia si rivolgono a realtà 
differenti (Fig. 1): 
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 l’haute couture: capi molto prestigiosi, accessibili a pochi, spesso prodotti a mano e 
su misura per un’occasione speciale; 
 il prêt-à-porter: deriva da un processo di democratizzazione della haute couture ed è 
relativo a capi portabili nella vita di tutti i giorni, in questo segmento troviamo il 
diffusion (relativo alle seconde linee dei grandi stilisti, dirette ad un pubblico ampio) 
e il bridge (include creazioni più accessibili e funzionali); 
 il mass market (capi trendy con un prezzo basso e per un pubblico molto ampio). 
 
La piramide di Fig. 1, negli ultimi anni, ha subito delle ulteriori modifiche che sono andate a 
sfumare le differenze fra i diversi segmenti; la dinamicità di tale classificazione è stata 
causata dall’intersecarsi di due fenomeni opposti ma convergenti: da un lato, il trading down 
dei marchi storici del lusso, ovvero l'estensione dell'offerta verso un numero di clienti più 
ampio, con prodotti più accessibili dal punto di vista del prezzo, dall'altro, la qualificazione 
del mercato di massa tramite strategie di trading up, sostanzialmente basate 
sull'appropriazione del design, della comunicazione e dell'ambientazione dei prodotti di 
lusso, ma non dell'eccellenza del prodotto e del servizio. In queste nuove sfumature è quindi 
possibile inserire anche, ad esempio, la fascia lusso di Gucci o LVMH, i quali non sono 
definibili come vera e propria haute couture, ma piuttosto come prêt-à-porter di lusso. 
Haute 
couture 
Prêt-à-porter 
Mass market 
Figura 1 - I segmenti del mercato del settore moda. (Fonte: adattamento da Osservatorio ICT nel 
Fashion-Retail della School of Management del Politecnico di Milano) 
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In conclusione, per quanto riguarda la parte di moda-lusso, i tratti rilevanti che 
caratterizzano il comparto sono: 
 competizione globale; 
 barriere all’entrata ridotte e prevalentemente costituite da fattori immateriali 
(essenzialmente la riconoscibilità e la storia del brand); 
 domanda instabile e rapidamente mutevole; 
 globalizzazione della catena del valore; 
 rilevanza del sistema paese d’origine quale fonte del vantaggio competitivo. 
 
Nel paragrafo successivo invece verranno presentati i numeri e le caratteristiche del settore 
moda inteso come la vera e propria filiera del tessile. 
 
1.1.1 Il settore 
Andando a concentrarsi solo sulla parte di Fashion & Moda, tralasciando quindi il lusso, i 
settori che convenzionalmente sono associati al sistema Moda sono: abbigliamento, 
calzaturiero, cosmetica, gioielleria, occhialerie, orologeria, pelletteria, profumeria. In questa 
parte si andrà ad approfondire la componente Tessile-Moda, che costituisce da sempre uno 
dei settori di eccellenza del Made in Italy, come attestano non solo i numeri del settore, ma 
soprattutto lo stesso posizionamento di cui gode a livello internazionale. 
 
La materia prima - le fibre tessili naturali e non - è l’elemento che accomuna un’industria in 
realtà molto composita per tecnologie di processo impiegate (e, conseguentemente, per la 
differente incidenza tra i fattori produttivi capitale/lavoro) e per mercati di sbocco serviti, 
alternativamente business to business e business to consumer a seconda della posizione 
occupata nell’ambito della filiera. 
Tradizionalmente, l’industria Tessile-Moda italiana si compone di una filiera particolarmente 
diversificata e completa, che vede sul territorio nazionale la presenza sia di imprese operanti 
nelle fasi a monte della filiera, come le filature, le tessiture e i nobilitatori, sia di imprese 
operanti nella confezione di intimo, abbigliamento e biancheria per la casa. Oltre che in 
termini di processi, la filiera risulta completa anche sotto il profilo delle fibre lavorate, in 
quanto coesistono imprese cotoniere e liniere, seriche, laniere, così come imprese attive 
nella lavorazione di fibre artificiali e sintetiche.     
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La diffusione dell’industria Tessile-Moda interessa il territorio nazionale nel suo complesso, 
sebbene vada segnalata la presenza di vere e proprie concentrazioni spaziali delle industrie 
del settore in distretti industriali, tra cui, ad esempio, Biella, Carpi, Castel Goffredo, Como, 
Prato, Vicenza, caratterizzati da economie esterne e sinergie inter-aziendali. La produzione 
risulta organizzata prevalentemente in imprese di dimensione piccola e media, altamente 
specializzate e operanti spesso in nicchie di mercato, sebbene non manchino veri e propri 
gruppi multinazionali verticalizzati e integrati anche a livello distributivo.   
                 
1.1.2 I numeri 
Sono più di 50.000 le imprese in Italia del settore moda nel 2012: per produzione, prime 
Prato e Firenze (6.500 imprese ognuna), poi Napoli e Milano con quasi 5.000, per 
commercio, prime Napoli, Roma e Milano (con 20.000, 15.000 e 13.000 negozi e venditori). 
Sono 430.000 gli addetti in Italia nel settore, al primo posto Milano con 80.000, poi Napoli e 
Firenze con circa 40.0001. 
  
E come mostra il grafico (Fig. 2), nonostante la crisi degli ultimi anni, il settore resta un traino 
dell’economia nazionale attestandosi su un fatturato complessivo che supera i 50 miliardi. 
 
 
 
Per quanto riguarda il commercio con l’estero, sotto il profilo geografico, l’export ha 
sperimentato dinamiche contrapposte nel caso dei mercati UE ed extra-UE, rivelatisi ben più 
tonici. Infatti, mentre la UE (che, si ricorda, assorbe il 53,9% dell’export settoriale) mostra 
una flessione del 5,3%, le aree extra-UE evidenziano una crescita del +4,9% (Fig. 3). L’import, 
                                                          
1
 Emerge da un’elaborazione dell’ufficio studi della Camera di Commercio di Milano su dati Infocamere 2011 e 2012 (Fonte: SMI). 
Figura 2 - L’industria Tessile-Moda italiana 2007/2012. (Fonte: elaborazioni SMI su dati ISTAT) 
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invece, perde sia nell’area intra-UE sia in quella extra-UE; quest’ultima, che rappresenta 
quasi il 59% dell’import totale di settore, decresce del 14,5%. 
 
 
 
Giungendo ora all’analisi delle vendite estere per mercato di sbocco (Fig. 4), si rileva che 
Francia e Germania, anche nel 2012, si confermano i primi due mercati di sbocco del Tessile-
Moda italiano, anche se in calo rispetto al 2011: l’export verso la Germania è diminuito del 
7%, quello verso la Francia del 4,4%. Il Regno Unito (che nel 2011 aveva sperimentato una 
crescita del +7,1%) si arresta a un +1,9%. Passando ai mercati extra-europei, emerge un 
quadro complessivamente soddisfacente, con tutti i maggiori Paesi risultati in espansione su 
toni sostenuti. L’export verso gli Stati Uniti è cresciuto del +15,1%, quello verso la Russia del 
+9,5%; lo stesso Giappone ha mostrato un aumento del +14,9%. Ma è il mercato cinese a 
presentare il maggior dinamismo, risultando in crescita del +18,3%, che porta l’export 
italiano di Tessile-Moda a quota 728 milioni di euro circa: grazie ad un simile dato, in un solo 
anno, la Cina è salita dal tredicesimo all’undicesimo posto del ranking dei principali sbocchi 
del Tessile-Moda italiano. Hong Kong, invece, rallenta la crescita (+0,2% nel 2012 rispetto a 
+23,6% nel 2011). Sommando il dato di Hong Kong e Cina, questi mercati passerebbero al 
terzo posto seguendo solo Francia e Germania. Tra i mercati in flessione nel 2012 si 
segnalano: Spagna (-6,1%), Romania (-7,9%) e Tunisia (-12,5%).  
Figura 3 - Le esportazioni di Tessile-Moda italiano 2005/2012. (Fonte: elaborazioni SMI su dati ISTAT) 
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Relativamente alle aree di approvvigionamento, anche nel 2012 primo partner resta la Cina, 
assicurando il 24% dell’import di Tessile-Moda in Italia ma in decrescita del 18,4%. Secondo 
mercato di approvvigionamento, la Turchia mostra una contrazione passando dal +16% del 
2011 al -8,6% del 2012. Con riferimento all’intra-UE, la Germania cede il -9,9% e in flessione 
risulta anche la Francia (-7,9%). Incrementi, invece, hanno interessato sia l’import 
proveniente dalla Spagna (+5,7%) sia dal Bangladesh (+8,8%). 
 
1.1.3 Internazionalizzazione della supply chain 
In un contesto caratterizzato dalla crescente globalizzazione dei mercati, una ricerca 
realizzata nell’aprile del 2011 dall’Osservatorio ICT & Business Innovation nel Fashion Retail 
del Politecnico di Milano ha posto l’attenzione anche sulla internazionalizzazione dei 
Figura 4 - Importazioni ed esportazioni, analisi per Paese. (Fonte: SMI su dati ISTAT) 
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processi relativi alla gestione della supply chain del Fashion (considerata nelle sue 
componenti di Approvvigionamento, Produzione, Distribuzione e Logistica). 
Distribuzione e Logistica 
Si può osservare come i mercati emergenti stiano sempre più assumendo rilevanza 
soprattutto per i beni di lusso. In questo ambito la scelta del canale di vendita (Retail vs. 
Wholesale oppure e-retail) si basa sulla coerenza con il brand e con la tipologia di contatto 
che l’azienda vuole instaurare con il mercato, sulle modalità con cui intende gestire la 
domanda e sugli investimenti e i costi operativi che vuole sostenere. Se si osservano i trend 
riguardanti la scelta dei canali di distribuzione, si osserva una saturazione delle location che 
consentono un adeguato posizionamento del brand e l’individuazione di partner locali in 
grado di controllare il canale. 
Approvvigionamento e Produzione 
Come in molti altri settori, vi è un crescente ricorso al modello della “doppia O”: 
- Outsourcing, con conseguente frammentazione della filiera; 
- Off-shoring, cioè la delocalizzazione delle attività produttive in aree geograficamente 
distanti dall’Italia. 
Nel settore del fashion però queste dinamiche hanno avuto velocità differenti a seconda del 
segmento di riferimento: se da un lato i brand della haute couture si limitano all’outsourcing 
verso specialisti ed artigiani in Italia, essendoci maggior attenzione al Made in Italy, dall’altro 
i brand del mass market vedono un utilizzo forte dell’Off-shoring verso “low cost countries”. 
In quest’ultimo caso, tuttavia, le aziende utilizzano spesso un approccio misto per non 
rinunciare a tempestività e flessibilità.  
In generale, considerando la supply chain nella sua interezza, l’Osservatorio delinea tre 
modelli di gestione. Il primo modello, solitamente adottato dalle aziende del lusso, vede 
l’internazionalizzazione dell’attività distributiva, anche se le attività produttive e di sourcing 
sono fortemente gestite e localizzate centralmente. La fascia intermedia della piramide (Fig. 
1) invece vede solitamente la presenza di modelli a clessidra, dove la distribuzione ha una 
dimensione internazionale e le attività di sourcing si rivolgono anche a fornitori esteri; solo la 
produzione ha ancora una dimensione locale. Per le aziende che si rivolgono ai mass market, 
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infine, emergono nella maggior parte dei casi configurazioni di “full global player”, cioè di 
filiere che giocano tutti gli stadi della supply chain su una scacchiera globale. Occorre 
comunque considerare che le scelte devono essere coerenti con i fattori critici di successo 
delle imprese e con il posizionamento di brand e prodotto. 
 
1.2 I processi della moda 
Quando si parla di imprese che lavorano nella moda si fa riferimento a tutta una serie di 
attività che prendono il via dal marketing (chiamato in questo contesto anche 
Merchandising) e che terminano ovviamente con la distribuzione e la vendita dell’articolo. 
Per avere un termine di paragone, in Fig. 5 vengono presentate le più importanti attività 
svolte in un’impresa di questo settore (ordinate per “Funzione aziendale” e “Livello 
decisionale”): si intuisce come, rispetto ai classici processi di un ambito manifatturiero, la 
moda dia più spazio alla parte di progettazione e sviluppo del prodotto, inteso come “stile”, 
ed alla parte di retail e quindi di vendita al dettaglio. Quello del “Product and Style” risulta 
l’ambito meno standardizzabile, in quanto ogni azienda di solito elimina ogni vincolo (di 
procedure, di attività, di documentazione) presente di fronte agli stilisti in modo che questi 
possano essere il più liberi possibile nella definizione di una nuova linea di prodotto. In 
questa direzione infatti stanno prendendo sempre più piede software di PLM (Product 
Lifecycle Management) i quali consentono al management aziendale di “gestire la creatività” 
degli stilisti e di tenere traccia di tutti i cambiamenti che il prototipo di prodotto subisce 
prima di diventare lo stile per la collezione successiva.  
Da notare inoltre, nella parte di “Stores and Channels”, la particolarità dell’OTB (Open-to-
Buy): processo caratteristico del settore moda, nella OTB vengono fatti budget per negozio 
per linea di prodotto (ed in tale budget si considerano anche i saldi). 
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Figura 5 - Processi tipici delle imprese del settore moda. (Fonte: IBM) 
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1.3 Fashion Retail 
Di tutto il settore della moda sopra presentato, con il termine “retail” si intende la 
componente più a valle possibile: quella di vendita al dettaglio.  
Il mercato del fashion è in continuo cambiamento, soggetto ai mutevoli gusti dei 
consumatori. La difficoltà di prevedere il successo di una collezione porta le aziende che 
operano in questo settore a ragionare in termini di massima flessibilità, a selezionare gli 
investimenti e a dislocare all’estero i processi produttivi, al fine di ridurre i costi. 
Non basta più solo la qualità per essere competitivi, ma è necessario rendere più agili i 
processi, ridurre i costi e fornire nuovi servizi alla clientela. Obiettivi che richiedono 
ripensamenti del business, ma anche il supporto di soluzioni informatiche 
altamente flessibili, affidabili e verticalizzate, in grado di soddisfare esigenze specifiche. 
Il mercato della moda si è caratterizzato nel tempo per un graduale passaggio 
da wholesales (grande distribuzione o vendita all’ingrosso) a retail (vendita direttamente nei 
negozi di proprietà), pur mantenendo quasi sempre entrambi questi canali distributivi, con 
problematiche di gestione diversificate. 
Anche se così articolato e non omogeneo, il mercato del Fashion Retail è comunque 
caratterizzato da alcune problematiche comuni: 
 gestione di organizzazioni commerciali articolate e complesse (divisioni e/o linee di 
vendita); 
 definizione di politiche commerciali particolarmente articolate, sia in fase di vendita 
sia in fase di acquisto (listini, sconti, promozioni, omaggi, premi, campagne, ecc..); 
 complessità nella determinazione, calcolo e liquidazione delle provvigioni agli agenti 
(per quanto riguarda i negozi fuori dall’Italia); 
 gestione logistica (lotti e rintracciabilità, scadenze, cauzioni, resi, ecc..). 
 
1.3.1 Il punto vendita 
Negli anni, si è assistito ad un’evoluzione del ruolo del punto vendita: da semplice point of 
sale, luogo di incontro tra la domanda e l’offerta in una logica puramente transazionale 
dell’attività commerciale, a point of purchase, in cui l’attenzione è posta sulla domanda e sui 
benefici ricercati, a point of permanence, in cui il cliente non entra nel negozio 
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necessariamente per comprare un prodotto bensì per visitare uno spazio che lo interessa ed 
incuriosisce, a point of meeting, un vero e proprio spazio di relazione tra il cliente e la 
corporate brand. 
 
Le spinte verso la valorizzazione della brand equity (si veda Capitolo 1) hanno quindi imposto 
alle grandi imprese di moda di creare concept store e negozi monobrand, i quali, ubicati in 
spazi già connotati di un potere comunicativo agli occhi dei clienti (Fig. 6), hanno lo scopo di 
rafforzare l’idea e l’identità del brand. Al contrario, nei Paesi in cui è presente un segmento 
di clienti con una cospicua disponibilità di spesa ma anche un’elevata instabilità politica e 
sociale o un forte controllo dello Stato sulle attività commerciali, le imprese preferiscono 
concedere il diritto di vendere i propri prodotti attraverso accordi di concessione, franchising 
o joint-venture. In tali città, le imprese creano i punti vendita all’interno di specifici spazi già 
connotati dalla presenza di altre imprese competitor (i cosiddetti Store-in-Store). 
 
Il punto vendita contribuisce alla definizione del posizionamento di marca e alla 
comunicazione della brand identity attraverso la gestione di una pluralità di elementi, quali:  
 Location; 
 Layout esterno e interno; 
 Atmosfera; 
Figura 6 - Cegid Innovation Store: showroom dedicata agli utilizzi delle nuove tecnologie nel punto vendita. (Fonte: www.cegid.it) 
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 Personale di vendita. 
 
In base a quanto detto si può quindi capire l’importanza di una efficace gestione di tutti i 
processi svolti all’interno del punto vendita, vero e proprio punto di contatto fra l’azienda ed 
il cliente.  
 
1.3.2 I processi del fashion retail 
Classicamente, quando ci si riferisce all’ambito del retail nel settore della moda, si vanno ad 
indicare tutte le attività che concernono il negozio: movimentazioni di magazzino, 
trasferimenti fra negozi, purchasing, CRM, vendite, condizioni commerciali, listini, ecc… 
Una esemplificazione di tali processi viene mostrata in Fig. 7, ma la componente di 
contestualizzazione e “personalizzazione” è presente in questo settore in maniera più 
ingente rispetto ad altre situazioni: in questo senso, è difficile trovare un’impresa del settore 
moda che gestisca i propri processi in una maniera che si possa definire standardizzata o 
comunque comune ad altre realtà aziendali. Ogni impresa infatti è un mondo a sé, nella 
moda più che negli altri settori, ed è proprio per questo motivo che ai software che devono 
gestire la parte del retail viene chiesta particolare versatilità e flessibilità. 
In base a quanto affermato, il diagramma di Fig. 7 ha il solo scopo di presentare le attività 
classiche che il mondo del retail deve affrontare (con un accenno alle interazioni fra gli 
stessi), al fine di contestualizzare quanto verrà detto successivamente riguardo ai processi 
del retail stesso. 
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Figura 7 – Schema di massima dei processi tipici di un punto vendita del settore fashion e interazioni con gli altri enti aziendali. 
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CAPITOLO 2: ICT nel Fashion Retail 
Anche nel settore del Fashion le tecnologie ICT rivestono un ruolo fondamentale nel guidare 
lo sviluppo delle imprese, nel produrre innovazione e abilitare nuovi modelli di business. In 
particolare, l’ICT si conferma come una leva strategica in grado di impattare 
significativamente sul successo e sull’efficienza delle attività di marketing, di vendita, 
produzione e logistica. Nell’area marketing, per esempio, da qualche anno si assiste a 
profonde trasformazioni nelle modalità con cui le aziende comunicano con i propri clienti e 
strutturano le proprie campagne promozionali. L’interazione fra azienda e clienti si fa 
sempre più multicanale e si nota un forte ruolo del web 2.0, sotto la spinta del travolgente 
successo dei social network. In questo contesto scaturiscono alcune importanti implicazioni 
per le imprese del Fashion-Retail, tra cui l’importanza della presenza sui canali digitali e il 
superamento della cultura di prodotto a favore del concetto di “story telling”, per cui il 
brand non racconta solo un prodotto, ma è “espressione di una narrativa”. Le aziende, 
dunque, si trovano di fronte alla necessità di ristrutturarsi e di scegliere gli strumenti più 
appropriati a tale scopo. Un primo passo essenziale consiste nel superamento del 
tradizionale paradigma di comunicazione “one way” e il passaggio da una logica di 
informazione a una logica di conversazione e di interazione bidirezionale lungo i canali. 
Fondamentale è anche considerare la capacità sviluppata dai consumatori di essere sempre 
in contatto, garantita dalla massiccia diffusione dei molteplici device (PC, netbook, 
smartphone, tablet) e dall’utilizzo dei social network. 
 
2.1 Uno sguardo alla situazione attuale 
In questa parte vengono presentati i risultati di una ricerca condotta dall’Osservatorio 
Sistema Moda nel 2010, il quale ha analizzato due fenomeni emergenti nel settore del 
fashion: l’utilizzo di strumenti informatici (Information and Communication Technologies o 
ICT) a supporto del business, sia per quanto riguarda le attività di vendita (utilizzo dell’e-
commerce) sia per la gestione della filiera, includendo sia la rete di fornitura che la gestione 
dei canali commerciali. 
 
Per quanto riguarda l’utilizzo delle tecnologie informatiche, sono stati considerati due fattori 
principali:  
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1. l’ICT per lo scambio informativo, che valuta se vengono utilizzati strumenti web-
based per condividere i piani di produzione con i propri fornitori, per scambiare 
informazioni con i propri retailer, sia operative (ad es. vendite) sia relative alle 
richieste dei clienti finali, per raccogliere gli ordini dei punti vendita e per raccogliere 
feedback da parte dei clienti finali; 2. Utilizzo dell’e-commerce, che valuta per quali 
parti della collezione viene utilizzato l’e-commerce (es. utilizzo per i prodotti di fascia 
alta, utilizzo per i prodotti mass market, ecc..). 
 
 
 
Il grafico (Fig. 8) mostra il punteggio in scala 1 a 5 (dove “1” indica “per nulla 
importante/utilizzato” e “5” indica “assolutamente importante/utilizzato”), in merito al 
livello di utilizzo di questi strumenti. Come si può dedurre, il livello di utilizzo degli strumenti 
informatici è relativamente basso nelle aziende del settore, specialmente per quanto 
riguarda il livello di utilizzo dell'e‐commerce (2 su 5). Gli strumenti ICT per il coordinamento 
e lo scambio informativo con gli altri attori della filiera presentano un valore medio 
contenuto (2,4 su 5), ma è interessante notare come un livello elevato di utilizzo di questi 
strumenti sembra determinare un migliore livello di performance, sia per quanto riguarda la 
supply chain (3,16 su 5) sia l’innovazione (3,36 su 5). Se il legame con le prestazioni di supply 
chain è, se non scontato, quantomeno auspicabile, trattandosi di strumenti che facilitano il 
coordinamento sia con i fornitori sia con i retailer, non così immediato è il legame con 
l’innovazione. Tale legame risulta giustificato dal fatto che questi strumenti permettono di 
raccogliere e veicolare anche informazioni sulle richieste e i gusti dei clienti finali, sia tramite 
Figura 8 - L'utilizzo dell'ICT ed e-commerce. (Fonte: report 2010 dell'Osservatorio Sistema Moda) 
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i retailer sia direttamente con l’azienda. Analizzando l'utilizzo dell'e‐commerce si può vedere 
che il livello medio di adozione è molto basso e non si notano nemmeno particolari eccezioni 
da parte delle aziende eccellenti. Se si considera però che i “worst performer” tendono a 
non utilizzare affatto questo strumento (1,3 su 5), che è invece utilizzato in maniera un po' 
più elevata dalle aziende che ottengono migliori performance di supply chain (2,15 su 5), si 
nota che il gap è netto (Fig. 9). 
 
 
Alcuni casi di studio citati dall’Osservatorio hanno evidenziato un maggiore utilizzo dell’e‐
commerce da parte di aziende più internazionali, data la maggiore predisposizione 
nell’utilizzo di questi strumenti da parte dei cittadini di alcuni paesi esteri, quali Nord 
America. Per questa ragione, nel report è stato analizzato anche il livello di utilizzo di questi 
strumenti in aziende fortemente o, al contrario, per nulla internazionalizzate (Fig. 10). 
 
Figura 9 - L'utilizzo dell'ICT e dell'e-commerce nel periodo 2008/2010 . (Fonte: report 2010 dell'Osservatorio Sistema Moda) 
Figura 10 - L'utilizzo dell'ICT e dell'e-commerce rispetto all'internazionalizzazione. (Fonte: report 2010 dell'Osservatorio Sistema Moda) 
~ 35 ~ 
 
 
Anche qui viene utilizzato il punteggio in scala 1 a 5 (dove “1” indica “per nulla 
importante/utilizzato” e “5” indica “assolutamente importante/utilizzato”), in merito 
all’utilizzo dei due fattori in esame nelle aziende molto o per nulla internazionalizzate. È 
importante evidenziare alcune differenze nell’adozione di questi strumenti tra aziende 
concentrate sull’Italia e aziende fortemente internazionalizzate sia dal punto di vista 
produttivo sia distributivo. Per quanto riguarda lo scambio informativo lungo la filiera, si 
nota come, da un lato, le aziende che producono solo in Italia ne facciano un uso molto 
limitato (rispettivamente 1,5 su 5), mentre le aziende che vendono solo in Italia ne fanno un 
uso superiore alla media del campione (rispettivamente 3,1 su 5). Si può interpretare questo 
risultato considerando che chi produce in Italia ha minori necessità di coordinamento a 
monte tramite strumenti informatici, in quanto la prossimità geografica ne riduce la 
necessità. Considerando invece le attività di vendita, proprio la vicinanza geografica e 
culturale facilita l’adozione di strumenti avanzati rispetto a chi vende prevalentemente 
all’estero. Questa è anche però una limitazione, in quanto i maggiori benefici 
dell’integrazione informativa si otterrebbero proprio su scala internazionale. Considerando 
invece l’adozione dell’e‐commerce, quest’ultima non sembra effettivamente essere un 
fattore rilevante per le aziende che vendono molto all’estero (1,7 su 5), al contrario è 
adottato maggiormente da aziende che vendono solo in Italia (2,5 su 5). Tuttavia questo 
risultato si potrebbe spiegare come volontà, da parte di queste ultime, di allargare il proprio 
bacino di clienti tramite il canale elettronico, che potrebbe permettere loro di varcare le 
frontiere con investimenti inferiori rispetto ai canali tradizionali. 
 
2.2 Le specificità del business 
Il fashion è caratterizzato da dinamiche particolari, come i cicli di vita brevi del prodotto, 
l'alta volatilità e la bassa prevedibilità. Oltre all'aumento della varietà di gamma, è 
necessario comprimere sempre più i tempi di messa in produzione, mentre si fa sempre più 
strada il fabbisogno di tracciabilità della supply chain, soprattutto per poter garantire i 
marchi dell'alto di gamma rispetto a contraffazioni. 
La filiera, per contro, è segnata dall'estrema frammentazione produttiva. Come già detto, un 
maggiore coordinamento è perseguibile in due modi: con la reintegrazione verticale (le 
aziende, cioè, si riportano in casa ciò che avevano esternalizzato), oppure con la 
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reintegrazione virtuale, che può essere realizzata solo mediante le tecnologie ICT. 
Oltre al maggiore controllo sulla filiera soprattutto a valle, cioè nella distribuzione e nel 
retail, l'ICT consente l'allineamento tra le azioni di marketing e la supply chain, 
assecondando la necessità di velocizzare la produzione e l'uscita sul mercato. 
I benefici attesi sono quindi: 
 Maggiore integrazione nella gestione dei dati; 
 Maggiore standardizzazione delle procedure; 
 Migliore comunicazione e collaborazione (per quanto riguarda Approvvigionamento, 
Produzione e Marketing); 
 Migliore gestione delle esigenze locali (per quanto riguarda Logistica e Distribuzione); 
 Maggiore efficacia del processo di misura e controllo delle prestazioni (per quanto 
riguarda le attività di Vendita). 
 
Vi sono tuttavia istanze di cambiamento che insieme ad alcune specificità del settore fanno 
pensare, anche a breve, a un ruolo sempre più importante per l'ICT nel fashion. 
Le ha bene sintetizzate Giuliano Noci, ordinario di marketing del Politecnico di Milano. 
Innanzitutto si sta assistendo all'allargamento del concetto di bene di lusso e dei mercati di 
riferimento: si sta andando verso quello che viene definito “mass product luxury”, dove il 
branding è fondamentale. Cambia poi il comportamento degli utenti, sempre più internet-
based e condizionati, nella scelta degli acquisti, dalle informazioni presenti sul web. «Gli 
acquirenti sono sempre più “brand advocates”, generando una cassa di risonanza per il 
marchio/prodotto» spiega Noci. Protagonisti saranno la presenza web rinnovata e lo 
sfruttamento di piattaforme di social networking. Inoltre, si assisterà allo sviluppo di format 
innovativi per il punto vendita, al fine di sfruttare la convergenza tra tecnologie web e 
mobile per creare esperienze multisensoriali. Dato che la direzione è quella del superamento 
del paradigma prodotto-centrico verso una visione centrata sull'utente/cliente, come 
anticipato, è necessario improntare piani di marketing granulari, destinati il più possibile a 
singoli individui. «È opportuno - sottolinea ancora Noci - mettere a frutto tutti i punti di 
contatto tra azienda e individui, attuando tecnicamente quella che si chiama multicanalità». 
È evidente come in tutto ciò la tecnologia, soprattutto nell’ambito CRM, sia determinante. 
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Le ripercussioni per la funzione aziendale IT  
Il Fashion-Retail è uno dei comparti più importanti dell’economia Italiana ed è uno dei pochi 
in cui l’Italia è leader a livello mondiale. In questo settore vi è oggi la sensazione che stia 
avvenendo un importante cambiamento di ruolo – in aumento - delle tecnologie digitali, 
anche in coincidenza con alcune evoluzioni del mercato e dello scenario competitivo, quali, 
ad esempio, la tendenza verso una maggiore integrazione complessiva della filiera, la spinta 
alla globalizzazione, ecc.. 
Il Vertice Aziendale comincia a percepire la Direzione ICT non più come una funzione 
“tecnica” di staff, ma come una componente organizzativa sempre più centrale e vicina al 
core business. Questa evoluzione, pur trovando ostacoli nelle dimensioni ancora contenute 
delle imprese del settore e soprattutto nella cultura dominante fortemente orientata al 
prodotto, è accelerata da fenomeni quali l’internazionalizzazione e la progressiva 
focalizzazione sulla gestione del retail. 
Come diretta conseguenza di questo nuovo ruolo, l’organizzazione della Direzione ICT di gran 
parte delle aziende analizzate si trova oggi in un percorso evolutivo che rispecchia i 
cambiamenti a livello di business. I due trend che si evidenziano sono, da un lato, la 
progressiva centralizzazione e consolidamento delle risorse ICT, in risposta ai processi di 
crescita internazionale che stanno investendo il settore, e, dall’altro, una forte attenzione 
della Direzione ICT a migliorare l’interazione con i propri clienti per favorire l’autonomia dei 
brand, la loro specificità e innovazione. Citando ancora la ricerca effettuata nel luglio del 
2010 dall’Osservatorio ICT & Business Innovation nel Fashion Retail del Politecnico di Milano, 
si nota come tutte le attività di ICT decisionali (valutazione e approvazione degli 
investimenti, definizione delle architetture, ecc..) e operative sono completamente 
centralizzate (fatta eccezione per le attività di help desk che, per far fronte alle specifiche 
esigenze locali, vengono decentralizzate). 
In termini di strategie ICT delle imprese del Fashion-Retail, si colgono alcune criticità 
trasversali legate alla ancora forte frammentazione del patrimonio applicativo e ad 
un’eccessiva focalizzazione del sistema informativo su applicazioni transazionali ed interne. 
Per il futuro si prevede una maggiore enfasi su temi quali integrazione della filiera, 
multicanalità, flessibilità infrastrutturale, ecc.. 
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In conclusione quindi è possibile affermare che, da un ruolo prevalentemente operativo, 
l’ICT sta assumendo sempre più anche nel settore Fashion-Retail la natura di driver 
strategico di innovazione del business, con necessari cambiamenti a livello organizzativo e 
gestionale della Direzione ICT. 
 
2.3 Copertura funzionale di un Retail System 
Attualmente il mercato dei Retail System presenta una vasta gamma di soluzioni ICT al 
supporto dei processi del Fashion Retail (come verrà spiegato nel dettaglio nel capitolo 
“Competitors”), ma tali software presentano mediamente le stesse coperture funzionali, le 
quali vengono mostrate in Fig. 11. 
Nella tabella si evidenziano in verde le funzionalità che un Retail System copre, mentre in 
rosso quelle che i sistemi software attualmente presenti sul mercato e dedicati 
specificatamente alla parte retail non supportano. 
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Business Area Processo Sotto-Processo Funzionalità richieste al Retail System Copertura 
R
e
ta
il
 M
a
n
a
g
e
m
e
n
t 
Buying & 
Planning 
Demand Forecasting & Planning     
Merchandise Planning Gestione del merchansing planning   
Open To Buy  
Definizione gerarchie e classi di prodotto (per def. 
OTB) 
  
Definizione gerarchia e classificazione dei door (per 
def. OTB) 
  
Definizione OTB per region e category   
Confronto e verifica OTB di stagione/eventi 
precedenti  
  
Sales budgeting     
Markdown events management 
Definizione lista articoli markdown   
Definizione listino markdown (prezzi)   
New DOS planning 
Pianificazione apertura negozi: location, categorie di 
prodotto 
  
Target Plan Obiettivi periodici per negozio, linea di prodotto ecc.   
Purchase Order Management (regional) Vendita a franchisee o clienti wholesale   
Vendor Order (regional) 
Gestione acquisti per negozio (esempio articoli in 
licenza) 
  
Replenishment 
Gestione parametri di replenishment   
Definizione proposta per Replenishment (output: 
proposta quantità di replenishment) 
  
Replenishment da Regional DC ai DOS (execution)   
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Allocation/Reallocation 
Allocation da Regional DC ai DOS (execution)   
Gestione proposta di quantità da riallocare   
Prenotazione quantità di riallocazione (output: 
proposta di quantità di allocazione ) 
  
Retail Reporting & Analysis Retail Reporting & Analysis   
Inventory 
Control 
Store master data Gestione anagrafiche negozi/magazzini   
Closing 
Procedure di chiusure periodiche (periodo, anno): 
report fiscali (chiusure di magazzino), report per il 
bilancio 
  
Sales audit Controllo incassi e processi di vendita   
Store 
Back 
office 
Store receiving Ricevimento merce in negozio   
Retail Warehouse management  
Gestione del magazzino che rifornisce uno o più 
negozi 
  
Shelf management Posizionamento negli scaffali   
Labelling Etichettatura merce   
Transfers Trasferimenti tra negozi   
Physical Inventory and Cycle Counting Inventario fisico ed a rotazione   
Personnel management Gestione presenze commessi   
Repairs management Flusso di riparazioni/lavorazioni   
Store 
Front 
Office 
Sales & Returns transactions Transazioni di cassa   
VAT management Gestione dell'IVA: vendite esenti IVA   
Duty Free Gestione listini Duty Free e gestione boarding pass   
Special Orders (Store Order, Telephone Gestione ordini per il cliente finale   
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Order, Trunk Show) - MTO/MTM 
Consignment/Reservation Prenotazione merce e conto visione out   
POS operations, Cash Balancing, Store 
Accounting 
Flusso cassa e pagamenti   
Gift card management Gestione carte regalo   
Local Repairs Flusso di riparazioni/lavorazioni   
Store security / Loss prevention Sicurezza    
Store 
planning  
Store layout design     
Visual 
display 
Visual Display management     
CRM & 
Marketing 
Customer data collection Processo della raccolta del dato del cliente   
Final Customer master data management Gestione anagrafica clienti incluso la deduplica   
Customer analytics Profilazione clienti   
Marketing campaign management Gestione campagne di marketing   
Guarantee management Gestione garanzie   
Fidelity and loyalties Processo di fidelizzazione del cliente   
Customer care and after sales 
management 
    
Figura 11 - Copertura funzionale di un qualsiasi Retail System attualmente sul mercato. 
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2.4 Le nuove opportunità 
Le aziende del Fashion-Retail devono rinnovare la propria offerta, superando la logica di 
focalizzazione sul prodotto per arrivare a comprendere la relazione con il cliente. La ricerca 
condotta dall’Osservatorio ICT & Business Innovation nel Fashion Retail del Politecnico di 
Milano evidenzia l’elevata consapevolezza, da parte sia dei CIO che dei Direttori Marketing e 
Vendite delle principali aziende del settore, del ruolo chiave delle Tecnologie 
dell’Informazione e della Comunicazione a supporto dell’innovazione dei processi. Le 
principali soluzioni tecnologiche a supporto delle attività di marketing sono, ad oggi, in primo 
luogo le applicazioni di CRM, potente ed utile mezzo a supporto della pianificazione e 
gestione delle campagne marketing, oltre a quelle a supporto dell’attività di customer 
service e di contact center. Dal rapporto diffuso nell’aprile del 2011 emerge inoltre 
l’importanza delle soluzioni tecnologiche a supporto della gestione multicanale dei dati, con 
particolare accento sulla necessità di integrare i database clienti con database esterni. Questi 
applicativi godono di una certa diffusione all’interno delle aziende, che in buona percentuale 
li indicano come prassi aziendali consolidate da anni o come in fase di valutazione per 
l’implementazione. Una certa attenzione è dedicata alla tecnologia RFID, che si dimostra 
particolarmente utile come strumento di controllo per garantire l’autenticità del prodotto e 
controllare i mercati paralleli, come tag antitaccheggio (Fig. 12) e come mezzo per veicolare 
promozioni e servizi ai clienti. All’interno delle aziende si riconosce un ruolo importante 
anche agli strumenti di Business Intelligence, che registrano un alto tasso di utilizzo e 
consenso con riferimento alle più classiche funzioni di reportistica e di cruscotto aziendale. 
 Figura 13 - Monitor con pellicole olografiche. Figura 12 - Tag RFID antitaccheggio. 
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Sono numerose, poi, le applicazioni a supporto dei punti vendita, al fine di coinvolgere i 
consumatori in un’esperienza di shopping tecnologica ed appagante; in particolare, 
l’interesse e i tassi di adozione più alti riguardano i monitor touch-screen (Fig. 13), le in-store 
TV, le tecnologie per simulare la prova dei capi (Fig. 14) e i POS per pagamenti mobile (Fig. 
15). 
 
Altre tecnologie che ancora non godono di forte diffusione, ma che alcuni manager 
dichiarano di stare valutando, riguardano sistemi che permettono di riconoscere il cliente e 
fornire suggerimenti per l’abbinamento dei capi o che, tramite telecamere che registrano i 
movimenti della clientela e applicativi dedicati, forniscono informazioni circa gli interessi 
degli stessi verso i prodotti. La situazione attuale per quanto riguarda le tecnologie web B2C 
vede un ampio numero di aziende che si avvale di un sito informativo concepito come 
vetrina e spazio di promozione, ma una netta minoranza di esse che se ne serve come mezzo 
di e-Commerce (rivolto sia al consumatore finale che al canale o ai punti vendita) o come 
mezzo di comunicazione diretto agli utenti in logica 2.0. 
Le tecnologie possono inoltre aiutare a realizzare una migliore e più efficiente gestione della 
supply chain, impattando significativamente sulla produzione e sulla logistica. La ricerca 
svolta nell’aprile del 2011 ha dimostrato come il tema della visibilità e trasparenza dei 
prodotti in ciascuna fase della filiera sia oggi cruciale per le aziende e reso ancor più 
significativo considerando i trend attuali che vedono molte supply chain del settore 
interessate da fenomeni di outsourcing e virtualizzazione. La ricerca conferma l’interesse e la 
consapevolezza da parte del management delle aziende circa questi temi, con un’aspettativa 
per il futuro ancora più alta.  
 
Figura 15 - Pagamento tramite cellulare. Figura 14 - Simulazione prova capi tramite specchio virtuale. 
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CAPITOLO 3: Business Process Model and Notation 
Di base, i modelli di processo servono a favorire la comunicazione all’interno delle 
organizzazioni, aiutando la condivisione di idee, con lo scopo di raggiungere una 
interpretazione partecipata del funzionamento dei processi stessi. Ma senza un modo 
rigoroso di descrivere i processi di business, l’interpretazione di qualsiasi modello è lasciata 
al lettore, il quale può facilmente fraintenderne il significato. Inoltre, i modelli eseguibili di 
processo, se dati in pasto a sistemi software appositi (es. Logizian), forniscono istruzioni su 
come eseguire il lavoro, chi lo deve eseguire, come allocare meglio le risorse a disposizione, 
ecc… 
In conclusione, i linguaggi di modellazione di business process hanno dunque l’obiettivo di 
fornire un modo standard per rappresentare i processi sia per scopi puramente descrittivi, 
di alto livello, sia per permetterne l’esecuzione attraverso una articolazione dettagliata e 
rigorosa. 
Il BPMN è una notazione di modellazione per processi di business definita dall’Object 
Management Group (OMG) che mira a diventare uno standard de facto tra le varie 
alternative di rappresentazione e schematizzazione di processi di business. La notazione 
nasce dall’esigenza di creare un linguaggio di modellazione che fosse in grado di eliminare il 
gap tecnico esistente tra le descrizioni dei processi di business per mezzo di diagrammi di 
flusso e le descrizioni di quest’ultime in un linguaggio di esecuzione. Per mezzo di questa 
notazione è infatti possibile mappare la descrizione visuale di un processo di business, 
descritta direttamente dagli analisti di business, nel linguaggio di esecuzione appropriato (se 
ne mostra un esempio in Fig. 16). 
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3.1 Componenti grafiche 
Le quattro categorie base di elementi del BPMN sono: 
o Forme (Flow objects); 
o Dati (Data); 
o Connettori (Connecting objects); 
o Reparti (Swimlanes); 
o Elementi accessori (Artifacts). 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 16 - Esempio di un processo (Ordine e consegna pizza) modellato con BPMN. 
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Categorie di elementi Elementi 
Flow Objects  Events 
 Tasks 
 Gateways 
Data  Data Objects 
 Data Inputs 
 Data Outputs 
 Data Stores 
Connecting Objects  Sequence Flow 
 Message Flow 
 Association 
Swimlanes  Pools 
 Lanes 
Artifacts  Group 
 Text annotation 
Figura 17 - Classificazione elementi usati nel BMPN. 
 
In particolare, come si vede in Fig. 17, gli oggetti di flusso sono divisi in: 
 Eventi (Events); 
 Attività (Tasks); 
 Controlli (Gateways). 
I dati in: 
 Oggetti di dati (Data Objects); 
 Input (Data Inputs); 
 Output (Data Outputs); 
 Storage di dati (Data Stores). 
Gli oggetti di connessione in: 
 Flusso di sequenza (Sequence Flow); 
 Flusso di messaggio (Message Flow); 
 Associazione (Association). 
Le swimlanes si dividono in: 
 Reparti (Pools); 
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 Corsie (Lanes). 
Infine gli artefatti, che vengono utilizzati per fornire informazioni ulteriori circa il processo, 
sono: 
 Gruppi (Group); 
 Annotazioni (Text annotation). 
 
Fra i suddetti oggetti grafici, si mostrano nel dettaglio quelli più importanti. 
 
Events 
 
 
 
Un Evento (Fig. 18) è definito da un cerchio e rappresenta qualcosa che accade durante il 
corso di un processo aziendale. Questi eventi influiscono nel flusso di processo e usualmente 
hanno una causa scatenante e un impatto sul processo. Gli eventi sono cerchi con i centri 
vuoti per permettere, tramite differenti icone al loro interno, di identificare differenti cause 
o risultati. 
 
Gli eventi possono avere una dimensione di flusso e una dimensione riguardante la loro 
tipologia; per la prima dimensione, essi si dividono in: 
 Inizio (linea di circonferenza fine); 
 Intermedio (doppia linea di circonferenza); 
 Fine (linea di circonferenza spessa). 
 
Figura 18 – Dall’alto in basso, rappresentazione grafica di un evento iniziale, intermedio e finale in BPMN. 
~ 48 ~ 
 
Per quanto riguarda la loro tipologia, essi possono essere di tipo catching se reagiscono a un 
qualche trigger che li metta in esecuzione oppure possono essere di tipo throwing se creano 
un qualche risultato. 
Ogni tipo di evento è indicato da un simbolo che ne identifica la funzione: gli eventi di 
catching vengono indicati con il simbolo non riempito, mentre quelli di throwing con il 
simbolo riempito. In Fig. 19 si mostrano le varie tipologie di eventi.  
 
 
 
In particolare: 
• eventi di tipo “message”: indicano che un messaggio è arrivato da parte di un 
partecipante oppure è il risultato dell’evento; 
 eventi di tipo “timer”: sono solo di tipo catching e rimangono in ascolto di un trigger 
temporale che decide il momento della loro esecuzione; 
• eventi di tipo “error”: indicano che si è verificato un errore all’interno del flusso di 
processo e possono essere solo intermedi o di fine; 
• eventi di tipo “cancel”: vengono utilizzati per annullare gli effetti di una transazione 
di business definita all’interno di un sotto-processo; 
Figura 19 - Tipologie di eventi in BPMN. 
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• eventi di tipo “compensation”: vengono utilizzati per la gestione delle eccezioni che 
possono verificarsi all’interno di un processo e servono per effettuare 
compensazioni; 
• eventi di tipo “conditional”: questi eventi si attivano quando una condizione diventa 
vera; 
• eventi di tipo “link”: rappresentano un meccanismo grazie al quale è possibile 
collegare due sezioni di un processo e vengono utilizzati per creare situazioni cicliche 
oppure per evitare lunghe sequenze di flusso; 
• eventi di tipo “signal”: viene inviato un segnale all’interno del processo che viene 
diffuso in modalità broadcast a tutti i partecipanti, a differenza dei messaggi che 
hanno una sorgente e un destinatario definiti; 
• eventi di tipo “terminate”: vengono utilizzati per terminare immediatamente tutte le 
attività all’interno di un processo; 
• eventi di tipo “multiple”: indicano l’esistenza di molteplici trigger riguardanti 
l’evento. 
 
Tasks 
 
 
Una Attività (Fig. 20) rappresenta una delle generiche fasi elementari nelle quali può essere 
scomposto un processo. Le attività possono essere a loro volta atomiche o non atomiche, 
ossia composte, a seconda che possano o meno essere ulteriormente scomposte in passi più 
semplici: nel primo caso sono dette Compiti (Task), nel secondo caso Sotto-processi (Sub-
Process, Fig. 21). 
Figura 20 - Attività atomica (task) in BPMN. 
Figura 21 - Sotto-processo "collassato" in BPMN. 
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Un Task è un’attività atomica inclusa all’interno del processo e viene rappresentata 
graficamente mediante un rettangolo con gli angoli arrotondati tracciato con una linea 
sottile; si fa ricorso al task quando l’attività all’interno del processo non deve essere 
dettagliata ulteriormente. 
Un task può rappresentare la meta di un flusso di sequenza e può avere flussi di entrata 
multipli, paralleli o esclusivi; se si hanno più flussi in entrata, questi sono considerati 
incontrollati. Ciò significa che, quando un token (segnale) arriva da uno dei percorsi, si 
istanzierà il task senza attendere l’arrivo dei token provenienti dagli altri percorsi. All’arrivo 
di un altro token (dallo stesso o da un altro processo), sarà creata un’altra istanza separata 
del task. Se il flusso deve essere controllato, questo deve venire convogliato in una forma di 
controllo antecedente il task. 
Il task può essere l’origine di un flusso di sequenza e può avere più flussi in uscita; questo 
implica che si sta creando un percorso parallelo separato per ogni flusso. 
Un task può fungere da meta per un flusso di messaggio e può essere l’origine di uno o più 
flussi di messaggio uscenti. 
 
Gateways 
 
 
Un Controllo (Fig. 22) è indicato dalla classica forma romboidale che nella mappatura 
tradizionale è impiegata per rappresentare le decisioni; nel BPMN ha un impiego più 
articolato, perché serve per controllare la divergenza e la convergenza della sequenza del 
flusso. 
Anche qui icone differenti all’interno del rombo specificano il tipo di azione che i gateways 
hanno sul flusso. I controlli sono elementi di modellazione usati per regolare il flusso di 
sequenza nelle convergenze e divergenze all’interno del processo. Il termine “controllo” 
implica la presenza di un meccanismo di regolazione che consente o nega il passaggio lungo 
Figura 22 - Rappresentazione grafica di un gateway in BPMN. 
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la forma; ciò significa che i token in arrivo al controllo possono essere uniti e/o divisi secondo 
la regola indicata nel controllo stesso. 
Esistono diversi tipi di controlli, come mostrato in Fig. 23 e descritto successivamente, e il 
loro comportamento determina quante porte sono disponibili per proseguire il flusso: ci 
saranno tante porte quanti i flussi di sequenza in uscita dal controllo, ma quelle realmente 
disponibili all’uscita dipendono dal soddisfacimento o meno della condizione oggetto del 
controllo. È importante sottolineare come i controlli definiti nel BPMN possono replicare 
tutti i tipi di comportamento dei flussi di sequenza dei processi aziendali. 
 
 
I diversi tipi di controllo sono i seguenti: 
 AND: biforcazioni e unioni (ogni tipo di controllo ha effetto sia con i flussi in entrata 
sia con quelli in uscita); 
 XOR: decisione (e unione) esclusiva, sia basata sui dati che sugli eventi; 
 OR: decisione (e unione) inclusiva; 
 Complesso: condizioni e situazioni complesse (es. valori da 3 a 5). 
 
Il controllo gestisce il flusso sia nelle convergenze che nelle divergenze; ciò significa che una 
particolare forma potrebbe avere più flussi di sequenza in entrata e/o in uscita. Un controllo 
può essere la meta di zero o più flussi di sequenza, sia alternativi che paralleli. Se manca il 
Figura 23 - Tipologie di gateways in BPMN. 
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flusso entrante e l’evento iniziale non è presente, allora il comportamento divergente sarà 
eseguito durante l’istanza del processo. 
 
Connecting objects 
Esiste un tipo di oggetto di connessione necessario per completare qualsiasi diagramma: il 
flusso di sequenza. 
 
 
Una freccia di tipo Sequenza (Fig. 24), flusso fisico del processo, è usata per mostrare 
l’ordine con cui le attività sono eseguite nel processo. Ogni connettore ha un solo punto di 
origine e un solo punto di arrivo e ambedue devono arrivare da uno dei seguenti oggetti: 
- eventi (iniziale, finale, intermedio); 
- attività (task, sottoprocessi); 
- controlli. 
 
Durante la simulazione del processo, un token parte sempre da un oggetto di origine, passa 
attraverso una sequenza e termina nell’ oggetto di arrivo. 
 
Invece una freccia di tipo Messaggio (Fig. 25), flusso informativo del processo, è usata per 
mostrare il flusso dei messaggi che due processi separati (entità o ruoli aziendali) si 
scambiano tra loro; questo connettore collega due entità che devono inviare e ricevere i 
messaggi (nel BPMN queste entità normalmente sono due pool separati). 
 
 
Un connettore di messaggio deve collegare sia i pool sia gli oggetti che fanno parte del flusso 
ma non può connettere due oggetti appartenenti allo stesso pool. 
 
 
 
Figura 24 - Flusso di sequenza in BPMN. 
Figura 25 - Simbolo di un flusso informativo in BPMN. 
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Swimlanes 
 
 
 
 
Un Pool (Fig. 26) rappresenta un’entità che partecipa ad un processo e agisce come un 
contenitore grafico di forme, usualmente in un contesto B2B; in sostanza, un pool si 
comporta come un contenitore del flusso di sequenza tra le attività. 
Una Lane invece è una suddivisione dentro un pool e si estende per l’intera lunghezza del 
pool, sia in orizzontale che in verticale. 
 
Nei diagrammi BPMN il flusso fisico del processo non può oltrepassare i confini di un pool. 
Viceversa il flusso informativo, quello di tipo messaggio, può oltrepassare tali confini in 
quanto indica lo scambio di informazioni esistente tra due partecipanti o entità. I flussi di 
messaggio possono quindi varcare i limiti del pool per collegarsi alle attività appropriate. Un 
altro aspetto dei pool riguarda la presenza o meno di attività dettagliate al loro interno: un 
determinato pool può apparire come una “white box”, con i dettagli in essa, o come una 
“black box”, con i dettagli nascosti. Le scatole nere non possono essere associate ai flussi di 
sequenza, ma i flussi di messaggio possono collegarsi ai loro bordi. Nelle scatole bianche, le 
attività all’interno sono organizzate in flussi di sequenza.  
 
Le lane sono usate per organizzare le attività e suddividerle, per esempio, in base alla loro 
funzione e al reparto in cui sono svolte. I pool sono usati quando il diagramma del processo 
coinvolge due entità aziendali o partecipanti, fisicamente separate nel grafico. Nei 
diagrammi BPMN, tuttavia, il flusso fisico del processo non può oltrepassare i confini di un 
pool. Viceversa il flusso informativo (quello di tipo messaggio) può oltrepassare tali confini, 
in quanto indica lo scambio di informazioni esistente tra due partecipanti. Nei diagrammi 
BPMN, come detto, il flusso fisico del processo non può attraversare i pool, ma può passare 
Figura 26 - Pool (fascia esterna) e Lane (corsie interne) in BPMN. 
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tranquillamente attraverso i confini che delimitano le corsie (all’interno di uno stesso pool, 
ovviamente). 
3.2 Obiettivi del BPMN 
Un modello è una descrizione del sistema (organizzazione) in esame ma non è il sistema: 
rappresenta quest’ultimo sotto certi punti di vista, ottenuti considerando solo determinate 
caratteristiche. 
Si costruiscono modelli perché è più semplice ed economico che costruire direttamente il 
sistema, perché sono utili per la comunicazione, per pianificare la costruzione del sistema e 
per studiare la ristrutturazione di un sistema esistente. Modellizzare serve anche a gestire i 
rischi di insuccesso e capire cosa funziona meglio e come. Inoltre, come già detto, possono 
essere costruiti modelli eseguibili o simulabili su un elaboratore. 
 
In conclusione, come rappresentazione grafica è stato deciso di utilizzare il BPMN perché ha 
delle potenzialità notevoli per quanto riguarda l’eseguibilità del modello per una simulazione 
di processo (magari anche per una validazione di un nuovo processo aziendale) e perché 
permette un dominio di rappresentazione più vasto rispetto ai classici diagrammi di flusso. 
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PARTE II – ANALISI CEGID BUSINESS 
RETAIL 
CAPITOLO 4: Sysdat Informatica s.r.l. 
4.1 Introduzione all’azienda 
 
SYSDAT INFORMATICA (Fig. 27) è una società costituita nel 1981 che opera da allora con 
continuità e successo nel settore dei servizi informatici. La sede principale è a Pisa, altre sedi 
sono a Firenze, Roma, Milano e, con la controllata SYSDAT INTERNATIONAL, a Stabio (CH). 
 
4.1.1 Storia 
Come anticipato, Sysdat Informatica inizia l'attività a Pisa nel 1981, come società controllata 
dal Gruppo Sysdat di Milano. Nei primi dieci anni di vita, l'azienda cresce affermandosi sul 
mercato come fornitore di servizi informatici personalizzati rivolti ad una clientela di alto 
profilo. 
Nel 1992 rende evidente la sua maturità diventando indipendente dal punto di vista 
societario ed organizzativo e negli anni successivi consolida la sua presenza nel panorama 
delle aziende ICT, mentre si amplia il parco clienti nell'area fiorentina. In questo senso, 
l’inaugurazione della seconda sede nella zona industriale di Firenze appare una conseguenza 
naturale. 
Con l’aumentare dei clienti aumenta anche la sue dimensioni e le sue prospettive, così agli 
inizi del nuovo millennio si espande al di fuori della Toscana: vengono acquisiti clienti 
importanti a Milano e a Roma (anche nella capitale verrà aperta, come successo a Firenze, 
una nuova sede). 
Negli ultimi anni l’azienda ha continuato la sua crescita andando a costituire la controllata 
Figura 27 - Marchio Sysdat Informatica s.r.l. 
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Sysdat International con sede a Lugano ed effettuando una serie di partnership strategiche 
che verranno presentate nel paragrafo dedicato, fra le più recenti delle quali si possono già 
ricordare SAP (nel 2009) e Cegid (2012). 
 
4.1.2 Mission 
Mission dichiarata dell’azienda è “Offrire al Cliente soluzioni IT ad alto valore aggiunto 
basate su prodotti leader del mercato e, ove necessario, sviluppate ad hoc, in grado di 
garantire il soddisfacimento di ogni esigenza di sviluppo, manutenzione e utilizzo del 
sistema informativo aziendale”. 
 
4.1.2.1 Servizi 
Sysdat è una software house atipica, in quanto la maggior parte dei software che vende non 
vengono sviluppati al suo interno ma vengono “assimilati” attraverso partnership strategiche 
coi best in class di quell’ambito. In questo senso, quindi, il suo core business sono i servizi di 
system integrator che offre: 
 Installa, personalizza e avvia prodotti ERP e "Best of breed" leader del mercato; 
 Assiste nel tempo i clienti che si sono dotati di ERP fornendo la manutenzione al 
software sia correttiva che evolutiva e il supporto agli utenti sia on site che da 
remoto; 
 Progetta, realizza, installa e avvia nuove applicazioni software integrate con 
l'ERP aziendale; 
 Integra tra loro e con l'ERP aziendale applicazioni anche realizzate da fornitori 
terzi. 
 Prende in carico e gestisce nel tempo anche l'intero sistema informativo 
aziendale garantendone il funzionamento, la gestione, l'evoluzione a fronte del 
mutare dei processi aziendali e delle tecnologie di base; 
 Gestisce l'infrastruttura tecnologica sottostante al software applicativo 
garantendone sia l'operatività che la sicurezza. 
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4.1.2.2 Mercati 
L’organigramma di Sysdat si articola su 3 business unit, le quali rispecchiano i mercati che 
l’azienda aggredisce: 
1. Grande Distribuzione Organizzata (GDO) 
Sysdat ha soddisfatto le esigenze ICT dei propri clienti progettando e realizzando soluzioni ad 
hoc ex novo o derivandole da applicazioni preesistenti. Le problematiche affrontate sono 
molteplici e riguardano sia il sistema informativo centrale che quello dei negozi, sia le 
aziende commerciali operanti come società di capitale sia le cooperative. Quelle relative al 
sistema informativo centrale vanno dalla contrattualistica fornitori al calcolo dei premi 
spettanti in base alla merce ricevuta, dalla definizione dei piani promozionali in modo 
comparato sell-in/sell-out all’analisi dell’incisività delle promozioni sull’andamento del 
venduto, dalla rilevazione prezzi dei competitor al posizionamento alla vendita (pricing), 
dalla realizzazione di “data decision system” alle carte fedeltà, dalla gestione dei magazzini 
di proprietà, con gestione in tempo reale delle ubicazioni, all’integrazione dei depositi di 
terze parti e, per le aziende cooperative, dalla gestione soci e delle carte soci alla sezione 
depositi al risparmio. Quelle relative ai negozi vanno dalla gestione del back office 
all’interfacciamento con i software di cassa dei principali produttori (IBM, NCR, SI Wincor, 
Retalix). 
Prodotti per la GDO 
L’offerta di Sysdat si basa su 3 soluzioni: SI-DO (Distribution Office), con funzionalità 
specifiche per la gestione commerciale (acquisti, vendite, promozioni, ecc..), SI-LOGistic, che 
contempla funzionalità per la gestione dei magazzini (inventari, gestione scorte, contabilità 
di magazzino, ecc..) e SI-REBO (Retail Back Office), la quale copre la parte di back office 
(stampa etichette, interfaccia con sistema di cassa, gestione ordini, ecc..). 
 
2. Manufacturing 
In questo mercato Sysdat ha maturato esperienze in aziende di dimensioni e tipologie 
diverse e quindi operanti con diverse strategie produttive (sia Make To Stock che Make To 
Order). I processi trattati vanno dalla progettazione e sviluppo del prodotto alla sua 
industrializzazione, dal processo produttivo “core” (pianificazione, ottimizzazione delle linee, 
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controllo dei materiali sottoscorta, MRP, controllo avanzamento, montaggio prodotti finiti, 
costo del prodotto, etc.) all’uscita di produzione, dalla gestione del magazzino al controllo 
qualitativo del materiale di acquisto, dalla creazione del budget al calcolo dei margini di 
guadagno e di raggiungimento del target, fino alla gestione dei ricambi (codici, stock e 
approvvigionamenti). 
Prodotti per il Manufacturing 
L’evoluzione del mercato IT nell’ultima decade ha messo in evidenza (come del resto sta 
accadendo in altri mercati in cui l’evoluzione dei prodotti è condizionata dalla necessità di 
elevati investimenti) che i prodotti software complessi, quali tipicamente gli ERP e, in misura 
minore, i verticali (cosiddetti Best of Breed) più complessi, sono destinati a diventare 
prerogativa di pochi player di livello mondiale. Sysdat ha da tempo preso atto di questa 
tendenza e non ha mai cercato di essere presente nel mercato degli ERP con prodotti propri: 
l’offerta per questo ambito si basa sostanzialmente su SAP. 
 
3. Fashion & Luxury 
In oltre 20 anni di assistenza, Sysdat ha affrontato ogni peculiarità e criticità del settore, sia 
personalizzando ERP specializzati (Best of Breed), sia sviluppando soluzioni ad-hoc, sia 
integrando tra loro prodotti e applicazioni diversi. La competenza sui processi di business 
abbraccia tutti gli aspetti del ciclo di vita che vanno dalla definizione della collezione alla 
gestione delle problematiche produttive, dalla direzione e cura dei negozi all’analisi di costi e 
delle varianze di produzione, dal monitoraggio del budget a quello dei negozi, fino alla 
gestione completa della supply chain (quest’ultima sempre più rilevante nell’attuale 
contesto produttivo, basato sull’integrazione “verticale” tra aziende distributrici, depositarie 
dei brand, e aziende produttrici di articoli e/o di componenti). 
Prodotti per il Fashion & Retail 
Attualmente l’azienda offre un software in grado di gestire il Product Lifecycle Management 
(grazie alla partnership con Centric), application mantainance per Stealth 400 e il prodotto 
Cegid Business Retail per la gestione della vendita al dettaglio.  
 
Sysdat è rivenditore ufficiale per l’Italia (ed il Canton Ticino) della soluzione retail di Cegid : 
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dalla gestione delle merci, alla distribuzione e alla vendita, il portfolio YourCegidRetail è 
concepito per migliorare la performance e la produttività dei retailer specializzati. 
Oggi, più di 1.000 insegne e 20.000 punti vendita in 70 Paesi hanno fiducia in Yourcegid 
Retail per ottimizzare la propria catena di distribuzione e gestire le proprie performance. 
Dalla produzione alla vendita, l’offerta Yourcegid Retail aiuta le società di tutte le dimensioni 
ad ottimizzare l’esperienza del cliente nel punto vendita. Le soluzioni Cegid facilitano la 
presa di decisioni da parte delle sede, in particolare della direzione acquisti, e in negozio, e 
coprono l’insieme dei bisogni della catena del valore retail. 
 
Finance e altro 
Ulteriori esperienze interessanti di Sysdat sono legate ai settori finanziario, delle 
infrastrutture ed altri ancora. Sysdat ha realizzato per una banca privata il primo 
supermercato finanziario su web dove acquistare Fondi Comuni di Investimento e SICAV 
direttamente, senza dover aprire un apposito conto corrente presso il collocatore. Il sito è 
oggi fruibile anche da iPad e iPhone attraverso una apposita applicazione anch’essa 
realizzata da Sysdat. 
 
Per aziende erogatrici di servizi finanziari e assicurativi, Sysdat ha realizzato applicazioni per 
l’analisi del rischio sul portafoglio clienti e potenziali clienti, rispondendo alle esigenze 
dettate dagli accordi di Basilea. Per un primario gruppo concessionario di autostrade, Sysdat 
ha sviluppato o reingegnerizzato applicazioni a supporto della viabilità con pedaggio. Per il 
principale gruppo petrolchimico nazionale, Sysdat ha realizzato applicazioni relative al 
processo produttivo, alle emissioni ambientali, al laboratorio chimico e alle risorse umane.  
Infine, in varie aziende di diversi settori, Sysdat è intervenuta per ridisegnare e mettere in 
sicurezza l’infrastruttura tecnologica. 
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4.1.2.3 Clienti 
 
Il business di Sysdat prende le sue mosse soprattutto dai clienti che già ha: sostanzialmente 
la strategia non si fonda su un ampliamento costante del portafoglio dei clienti, ma si basa su 
fidelizzazione e consolidamento di quelli già acquisiti. 
Fra i più importanti con cui l’azienda collabora (Fig. 28) si possono citare Piaggio, Dico, Arval, 
La Martina, Gucci, Autostrade, ecc.. 
 
4.1.3 Partnership 
Sysdat ha in essere collaborazioni per il delivery, partnership tecnologiche e partnership 
commerciali (Fig. 29). Tra queste ultime ricordiamo la partnership di tipo EBM (Extended 
Figura 28 - Clienti più blasonati della Sysdat Informatica s.r.l. (Fonte: www.sysdat.it) 
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Business Program) con SAP, per il tramite del VAR All in Team (azienda partecipata) e di tipo 
“reseller” con Cegid. Fra le collaborazioni di più lunga data invece si può citare quella con 
Oracle. 
 
 
4.2 Il partner: Cegid 
 
Con più di 30 anni di esperienza, Cegid (Fig. 30) è un provider internazionale di soluzioni 
verticali e multi-channel dedicate a supportare lo sviluppo e a migliorare la competitività e la 
produttività di insegne specializzate. Combinando competenze locali e presenza a livello 
internazionale, Cegid ha uffici in Europa (tra cui Italia, Spagna, UK, Francia e Portogallo), 
Africa del Nord (Marocco), Asia (tra cui Giappone, Cina e Hong Kong), USA e America Latina 
così come una rete di business partner in tutto il mondo. 
 
4.2.1 Caratteristiche generali 
Editor internazionale di software gestionali e di soluzioni business dedicate alla performance 
delle società ed al loro sviluppo, Cegid conta più di 2.000 collaboratori, 400.000 utilizzatori 
nel mondo ed un fatturato nel 2011 di 263,8 M€.  
 
Cegid offre soluzioni mature, multi-tasse e multi-valuta. Grazie alla sua struttura 
internazionale, più che un fornitore di soluzioni gestionali è un partner esperto. Infatti Cegid 
porta all’attenzione del cliente, molto prima dell’effettiva implementazione, aspetti concreti 
quali il fisco nazionale, le stampanti fiscali necessarie o le norme di fatturazione e 
Figura 29 - Loghi che attestano a Sysdat la partnership con SAP, Oracle e Cegid. (Fonte: www.sysdat.it) 
Figura 30 - Marchio Cegid Italia s.r.l. 
~ 62 ~ 
 
contabilizzazione, i crediti o i resi di merce e i tipi di reti di telecomunicazioni. Ogni paese 
viene quindi considerato nella sua interezza: ambiente legislativo, culturale, sociale ed 
economico.  
Il suo network nazionale e internazionale, il know-how e la sua esperienza gli permettono di 
dare un valore aggiunto ai suoi clienti in tutto il mondo.  
Cegid ha anche introdotto un programma di certificazione internazionale in diverse lingue, 
per clienti, partner e staff. Le soluzioni sono disponibili in 25 lingue, tra cui il cinese e il 
giapponese. 
In breve, l’offerta di Cegid si basa su: 
• Più di 500 progetti internazionali sviluppati con successo; 
• Soluzioni disponibili in 25 lingue; 
• Team locali specializzati in servizi professionali, sviluppo e assistenza; 
• Adeguamento software in base all'esigenze del mercato locale; 
• Servizi per adeguamento alle leggi e regolamentazioni specifiche locali; 
• 24/7 assistenza clienti internazionale; 
• Manutenzione e assistenza multilingue; 
• Soluzioni internazionali per la gestione del retail completamente integrate. 
 
In conclusione, Cegid si differenzia sul mercato grazie a: 
 La potenza e la base finanziaria di un gruppo riconosciuto a livello mondiale; 
 Una copertura funzionale completa per tutti i settori della distribuzione specializzata; 
 La capacità di innovare e sviluppare soluzioni settoriali al servizio del commercio; 
 Un know-how e una struttura internazionali. 
 
4.2.2 Yourcegid Retail 
Forti di un’esperienza di 30 anni nei diversi settori della distribuzione, Cegid risulta un 
partner in grado di identificare, comprendere e prevedere le nuove tendenze del commercio 
specializzato.  
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Le soluzioni Yourcegid Retail sono concepite per migliorare la competitività, la produttività e 
la profittabilità del marchio cliente. 
 
Dalla produzione alla vendita, l’offerta Yourcegid Retail (Fig. 31) aiuta le società di tutte le 
dimensioni ad ottimizzare l’esperienza del cliente nel punto vendita. L’obiettivo è facilitare la 
presa di decisioni da parte della sede, in particolare della direzione acquisti, e in negozio, e le 
soluzioni proposte coprono l’insieme dei bisogni della catena del valore retail. 
 
 
Figura 31 - Processi coperti da Yourcegid Retail. (Fonte: www.cegid.it) 
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Punti di forza di Yourcegid Retail 
 Creatrice di valore, illuminando la presa di decisione e il monitoraggio delle 
operazioni sugli acquisti, i volumi, i margini, la logistica, i livelli di stock, il personale in 
negozio, la 
relazione col cliente; 
 
 Best practice, che integrano le best practice del commercio specializzato e apportano 
una ricchezza funzionale nei risultati da più di 25 anni di esperienza; 
 
 Innovativa, dal punto di vista della razionalizzazione e della automatizzazione dei 
processi, e per anticipare le evoluzioni business e tecnologiche del mercato; 
 
 Operazionale, inserendosi facilmente nelle infrastrutture informatiche senza 
compromettere l’esistente; 
 
 Aperta, comunicante con tutte le soluzioni dell’offerta Yourcegid o le soluzioni di 
terzi; 
 
 Multicanale, gestendo tutti i tipi di organizzazione : succursali, franchisee, affiliati e 
diversi canali di distribuzione (negozi, VPC, internet, commerciale); 
 
 Internazionale, informatizzando più di 1.000 marchi e 20.000 punti vendita in tutto il 
mondo, disponibile in più di 25 lingue e localizzata in 65 paesi; 
 
 Business, coprendo tutti i bisogni della catena del valore, dagli approvvigionamenti 
alla gestione dei diversi canali di vendita. 
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In conclusione è opportuno constatare come la soluzione per la vendita al dettaglio abbia già 
ottenuto riconoscimenti importanti a livello internazionale: Cegid si è aggiudicata, 
con Yourcegid Retail, il primo premio nella categoria “migliore soluzione nella gestione dei 
punti vendita" (Fig.32). 
 
L’annuncio è avvenuto a conclusione del Retail Asia Expo a Hong Kong, nel corso del quale 
Cegid ha presentato le più recenti tecnologie innovative in tema di mobilità, omnichannel e 
gestione dei negozi per le insegne specializzate in tutto il mondo. 
Il Retail Innovation Awards 2013 ha giudicato favorevolmente 17 soluzioni ritenute 
particolarmente innovative nelle categorie front office, back office e marketing innovation. 
Al termine delle votazioni, che hanno coinvolto per oltre un mese operatori ed esperti del 
retail internazionale e i lettori delle testate promotrici della manifestazione, Yourcegid Retail 
si è imposta come vincitrice nella categoria front office. 
Il prestigioso riconoscimento conferma non solo il pieno consenso degli operatori del settore 
retail a livello internazionale, ma anche la completezza dell’offerta Yourcegid Retail e la sua 
popolarità in ambito locale. Cegid ha presentato le ultime innovazioni dell’offerta Yourcegid 
Retail Mobile destinata a fare della mobilità una realtà concreta in negozio e a trasformare il 
punto vendita in un vero punto di servizio (incasso, consultazione stock, storico del cliente, 
ottimizzazione del percorso di acquisto, CRM e programma fedeltà…). 
Nel prossimo capitolo verrà descritto nel dettaglio lo specifico software di retail di Cegid: 
Cegid Business Retail (CBR). 
Figura 32 - Riconoscimento di Retail Innovation Awards 2013 alla soluzione sviluppata da Yourcegid Retail per l’Asia. 
(Fonte: www.cegid.it) 
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CAPITOLO 5: Cegid Business Retail 
 
 
Il mondo del retail è in continua evoluzione. Nuove strategie, canali e tecnologie stanno 
rapidamente emergendo, ma è importante ricordare che i negozi rappresentano ancora una 
parte critica nella strategia cross channel di un retailer. I retailer più saggi stanno adottando 
le ultime tecnologie POS per ottenere e mantenere il vantaggio competitivo.  
Yourcegid Retail CBR (Fig. 33) è più di un semplice sistema POS. È una soluzione di gestione 
dei punti vendita intuitiva e completa ed aiuta i rivenditori specializzati ad essere sempre un 
passo avanti rispetto alla concorrenza e ai bisogni dei propri clienti. Yourcegid Retail CBR si 
rivolge a diversi settori, tra cui: moda e abbigliamento, bellezza e cosmetica, lusso, 
biancheria per la casa e ottici. 
Dalla gestione delle merci alla distribuzione e alla vendita, il portfolio Yourcegid Retail è 
concepito per migliorare le performance e la produttività dei retailer specializzati. 
 
5.1 Collegamento fra ERP e Retail System 
 
 
Per entrare più nel concreto, CBR è il software che si presenta subito a valle dell’ERP e fa da 
supporto a tutti i processi tipici del retail (Fig. 34). 
Figura 33 - Marchio Yourcegid Retail - Cegid Business Retail (CBR). 
Supply Chain 
Management 
ERP Retail System 
Figura 34 - CBR è il software direttamente a valle dell'ERP. 
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Proprio per questo motivo, CBR è nato per essere completamente interfacciabile con un ERP 
e per avere la capacità di importare le informazioni (anagrafiche articoli, clienti, negozi, 
magazzini, fornitori, venditori e tutti i relativi campi) da quest’ultimo. Da notare anche come, 
in uscita, sia possibile esportare tutte i dati gestiti da CBR in un modulo di Microsoft Office 
(Excel, Word, Access, ecc..), caratteristica che i competitors non hanno (si veda capitolo 
“Competitors”). 
Le funzionalità chiave del sistema riguardano: 
o Gestione punti vendita e mobilità in negozio; 
o Gestione inventario; 
o Ordine e ricezione merci; 
o Stock e trasferimenti; 
o In-store Human Resources; 
o CRM e fidelizzazione; 
o Report e Statistiche; 
o Multicanalità. 
 
Ovviamente c’è da considerare che la capacità del negozio di sfruttare tutte le funzionalità 
suddette dipendono dalla politica della corporate e dalle modalità di delega o di gestione 
operativa: è pensabile infatti che il negozio non effettui ordini direttamente al fornitore ma 
tali ordini passino (o meglio nascano) dal sistema ERP dell’azienda. Per “ordine” però si può 
intendere anche la richiesta di gadget specifici o di cancelleria per gli uffici ed in quel caso 
può essere effettuata l’operazione direttamente da negozio.  
 
5.2 Place, Suite e Front Office 
L’offerta di CBR si articola su 3 possibili versioni:  
 CBR Suite (Fig. 35); 
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 CBR Place (Fig. 36); 
 
Figura 35 – Schermata iniziale della versione Suite. 
Figura 36 - Schermata iniziale della versione Place. 
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 CBR Front Office (Fig. 37). 
 
Le prime due contemplano le funzionalità di Back Office, mentre l’ultimo supporta le attività 
tipiche del Front Office. La Suite o la Place sarà quindi la versione da installare 
nell’Headquarter dell’azienda, mentre il Front Office sarà la soluzione da installare in 
negozio.  
Differenza fra Suite e Place 
Sostanzialmente la versione Place è quella più completa e presenta un’offerta più estesa 
rispetto alla Suite, più leggera ma anche con meno strumenti utili. E proprio per questo 
motivo, oltre che al conseguente costo minore, la versione Suite è quella che viene di solito 
proposta nei contesti di aziende che hanno meno di (o al massimo) 20 negozi. 
In breve, le funzionalità aggiuntive della versione Place riguardano: 
 Gestione numero di serie ed integrazione con RFID; 
 Controllo fatture fornitore (workflow discrepanze tra merce attesa e ricevuta e gestione 
tolleranze); 
 Calcolo avanzato  dei prezzi di costo  per società/gruppi di articoli; 
 Gestione eventi in negozio (trunk show, pre-sales....); 
Figura 37 -  Schermata iniziale versione Front Office. 
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 Riparazioni ed ordini speciali (make to orders); 
 Replenishment (15 metodi aggiuntivi); 
 Conto vendita; 
 Gestione multi-società; 
 Gestione di condizioni particolari per cliente/dipendente e gestione delle divise dei 
commessi; 
 Gestione di articoli di proprietà concessi in prestito a terzi (conto visione out); 
 Elaborazione e controllo del planning del personale di vendita; 
 Gestione dei negozi in aeroporto con vendite esentasse; 
ed anche il modulo per le personalizzazioni Cegid Business Studio. 
 
5.3 Architettura tecnologica 
L’architettura si basa sul classico collegamento client/server fra il negozio e la sede tramite 
accesso web (Fig. 38). Si parla quindi di un real time processing : utenti di sede, negozi e 
utenti remote si collegano ad un unico database centrale tramite una connessione internet 
ed è quindi possibile accedere ad informazioni aggiornate in tempo reale, ad esempio da 
parte di un negozio, sulle giacenze presenti nei magazzini di altri negozi (per i quali è stata 
autorizzata la condivisione della visibilità sul livello di stock, ovviamente). 
 Figura 38 - Modalità di connessione client/server. 
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I benefici apportati dall’approccio web access sono schematizzabili in: 
 Gestione delle vendite e dello stock in real time; 
 Ottimizzazione del replenishment; 
 Cambiamenti nei prezzi aggiornati immediatamente; 
 Facilità dell’aggiornamento a nuove versioni; 
 Velocità di installazione di un nuovo POS; 
 Facilità di manutenzione. 
 
Modalità autonoma 
La particolarità di CBR riguarda la modalità standalone (Fig. 39): quando infatti la 
connessione con la sede viene meno e non è più possibile un collegamento in real time con il 
database aziendale, una sola cassa del negozio sarà deputata a lavorare, in quanto se tutte 
le casse presenti in negozio emettessero scontrini, vendessero articoli e movimentassero la 
merce in maniera indipendente si creerebbe una criticità in fase di integrazione nel 
momento in cui tornasse disponibile la connessione. Verrebbero a crearsi conflittualità sul 
numero progressivo degli scontrini emessi e si porrebbero in atto una serie di attività di 
vendita causate dalla possibilità da parte del cassiere di leggere il database, ma dalla 
impossibilità di scrivervi. Per fare un esempio banale, si rischierebbe di consultare la 
disponibilità di magazzino senza che questa corrisponda a cosa effettivamente c’è, quindi più 
casse potrebbero vendere lo stesso articolo che ha un’unica quantità materiale disponibile a 
magazzino andando ad inficiare sul livello di servizio al cliente finale, oltre ai problemi di 
conflittualità in fase di integrazione sopra accennati e facilmente prevedibili. 
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Avendo solo una cassa funzionante in modalità autonoma, una volta che la connessione 
viene ristabilita sono evitati tutti i problemi di cui sopra: infatti il livello di stock, il numero 
progressivo dello scontrino, ecc… saranno tutti aggiornati senza nessun tipo di conflittualità 
fra i dati. 
 
5.4 Copertura funzionale 
Come già detto in precedenza, CBR è in grado di supportare tutte le attività tipiche di 
negozio. Tali funzionalità vengono tradizionalmente distinte in due macro-ambiti, i quali si 
distinguono per la vicinanza e coinvolgimento (e a volte anche visibilità) dell’attività da parte 
del cliente finale: si parla di Back Office se il livello di interazione col cliente richiesto 
dall’attività/processo in questione è basso, si parla di Front Office in caso contrario. 
 
 
Figura 39 - Modalità standalone. 
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5.4.1 Back Office 
 
Quelli mostrati in Fig. 40 sono i processi tipici del Back Office che CBR copre e si può intuire 
come l’offerta sia piuttosto completa. 
Fra le funzionalità più importanti si evidenziano: 
Gestione del database e degli stock 
 Gestione dei seguenti dati : articoli, clienti, negozio, depositi, fornitori, venditori; 
 Consultazione degli stock; 
 Gestione dei trasferimenti tra depositi. 
 
Gestione dei flussi di acquisto 
 Gestione del ciclo di acquisto dal punto di vista amministrativo; 
 Creazione dei documenti di acquisto (proposte di acquisto, ordini, annunci di consegna, 
ricevimenti, fatture, resi, note di credito); 
 Generazione manuale dei documenti sulla base di quelli precedenti, riportanti in tutto o in 
parte le quantità del documento iniziale; 
 Gestione delle rimanenze e saldo dei documenti; 
 Gestione dei documenti che non impattano gli stock (fatture e note credito); 
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e planning 
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Figura 40 - Processi di Back Office coperti da CBR. 
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 Invio delle richieste di nota di credito ai fornitori. 
 
Calcolo delle quantità ottimali da inviare ai negozi e/o ordinare 
 Gestione con il deposito centrale: calcolo quantità ottimali da inviare ai singoli negozi 
tenendo conto delle necessità dell’insieme della rete; 
 Gestione senza deposito centrale: calcolo quantità da acquistare per ciascun negozio; 
 Emissione automatica degli ordini fornitori con pre-ripartizione per negozio,  se 
necessario; 
 15 algoritmi di replenishment già presenti, fra cui: 
o Riassortimento in base alle vendite  (1 per 1, 2 per 1, ecc..); 
o Peso di ripartizione; 
o Stock min, stock max; 
o Curva di vita (anticipo dell'evoluzione della domanda); 
o Riassortimento sul palmarès delle vendite (sovraccarico in ogni negozio degli 
articoli che si vendono meglio); 
 Possibilità di definire delle regole integranti agli algoritmi precedentemente descritti; 
 Generazione automatica dei trasferimenti dalla sede verso i negozi;  
 Riequilibrio stocks tra negozi e generazione domande di trasferimento tra negozi; 
 Possibilità di permettere ai negozi di convalidare la proposta di riassortimento calcolato 
dalla sede.  
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5.4.2 Front Office 
 
Anche per quanto riguarda il Front Office la copertura offerta dal software CBR (Fig. 41) 
risulta ampia ed esaustiva: supporta infatti tutti i maggiori processi portati avanti in negozio, 
dalla personalizzazione delle campagne fedeltà, alla gestione delle prenotazione e ordini, 
all’applicazione di condizioni commerciali. Fra le più importanti si evidenziano (Fig. 42): 
 
Vendite Retail 
o Incasso (apertura, chiusura, controllo, rimessa in banca…); 
o Lettura barcode; 
Figura 41 – Tipici processi di Front Office. 
Vendite Retail Apertura/chiusura cassa Clock in/out Vendite 
Gestione cassetta 
di sicurezza e 
rimessa in banca 
Statistiche e 
report 
Customer 
Services 
Ordini Prenotazioni 
Riparazioni & 
servizi 
Prestiti e noleggi Telemarketing 
Store 
Back Office 
Riassortimento Ricerca Trasferimenti 
Movimenti 
speciali 
Inventario 
Figura 42 - Processi di Front Office coperti da CBR. 
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o Gestione di commessi/clienti e modalità di pagamento; 
o Gestione causali di sconto e ribasso; 
o Gestione dei resi; 
o Liste regalo (nozze, nascite..); 
o Multi valuta; 
o Consultazione ticket e possibilità di modificare il mezzo di pagamento; 
o Ticket sospesi; 
o Statistiche di vendita, sull’andamento della giornata flash, best sellers e slow sellers, 
ecc.. 
 
Customer Services 
o Controllo della qualità delle schede clienti; 
o Deduplica delle schede cliente (fusione dello storico e punti fedeltà); 
o Capacità di analizzare e segmentare la base clienti grazie al cruscotto clienti; 
o Realizzazione di mailing list e  e-mailings campaings; 
o Calcolo tasso di trasformazione delle campagne e-mailings e tasso di sensibilità di 
ciascun cliente; 
o Creazione ed amministrazione programmi di fidelizzazione; 
o Gestione condizioni commerciali. 
 
Store Back Office 
o Applicazione di tutte le regole di gestione definite in centrale: 
 Listini e operazioni commerciali; 
 Fidelizzazione; 
 Controllo delle campagne e-mailing; 
o Modalità autonoma disponibile in tecnologia Web Access; 
o Gestione del negozi: 
 Ricevimento merci; 
 Gestione dei collaboratori; 
 Emissione e/o convalida degli ordini di riassortimento; 
 Inventari.
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CAPITOLO 6: Competitors 
Una volta introdotto CBR è doveroso fare una panoramica anche su quelli che sono i 
maggiori competitors sul mercato del fashion retail a livello italiano. Come accennato nel 
capitolo 2, per quanto riguarda le soluzioni ICT che si adottano per supportare i processi di 
un punto vendita, tutti i Retail System attualmente presenti sul mercato coprono 
funzionalmente i processi mostrati in Fig. 11; le differenze fra un software od un altro quindi 
si basano sostanzialmente sull’architettura tecnologica, sulla immagine e reputazione della 
software house e sulla sua capacità di ascoltare i bisogni dei clienti. 
Purtroppo essendo sistemi software recenti e con bassa diffusione, non sono presenti dati 
ufficiali su quote di mercato. È comunque possibile riscontrare una dominanza di 5 imprese 
che vendono software per il fashion retail, i quali vengono presentati in Fig. 43 e descritti nei 
paragrafi successivi. 
Azienda Retail System 
Cegid Cegid Business Retail 
Autel Best Store 
Retail Pro Retail Pro 
Pcms Bean Store 
Micros X-Store 
Figura 43- Principali attori del mercato dei Retail System per il fashion. 
 
Ovviamente in questa sede verranno presentati solo i maggiori competitors, ma va ricordato 
che il mercato dei software per il fashion retail è ricco anche di altre aziende con diffusione 
minore a livello nazionale: fra questi si possono citare Trade4us, AIS Software, Passpartout, 
Negoziando, ecc.. 
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6.1 Autel 
 
 
Autel (Fig. 44) nasce nel 1985 per fornire soluzioni software all'avanguardia per la gestione 
del retail nel settore moda. Acquisizione delle abilità tecniche, partnership con il cliente, 
attenzione alle aspettative, qualità delle soluzioni, etica dei doveri e spirito di servizio sono i 
principi su cui si fonda il loro lavoro. 
 
Nel 2000 è stata creata una piattaforma online che può vantare innumerevoli pregi rispetto 
ai software tradizionali a partire dal concetto di "servizio diffuso": installare un programma 
in ogni singolo negozio diventa superfluo. Nell'ottica del cliente questa innovazione si 
traduce in enormi benefici, perché consente la riduzione al minimo dei costi di gestione. 
La diffusione della piattaforma online porta, nel 2005, ad impostare una “server farm” 
destinata all'alloggiamento dei programmi, che consente ai clienti di accedere, a costi 
contenuti, ad un ambiente protetto servito 24h su 24h, 365 giorni all'anno. Attualmente 
sono oltre 3000 i clienti che utilizzano il servizio di hosting. 
 
Nel 2007 è stata creata la piattaforma e-commerce integrata in Best Store che per il cliente 
significa, a livello gestionale, avere un solo negozio in più, ma con il vantaggio di una vetrina 
virtuale affacciata sul mondo, aperta 24 ore al giorno. 
 
Da giugno 2009 è stata attivata una seconda farm che poggia su dorsali internet differenti; i 
due ambienti sono tra loro replicati e speculari rendendo l'architettura molto più affidabile. 
 
 
 
 
 
Figura 44 - Marchio Autel. 
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6.1.1 Il prodotto: Best Store 
 
 
 
La differenziazione di Best Store prende quindi le mosse dalle seguenti caratteristiche: 
 Plug and Play: One Solution (Fig. 45) include hardware specifico per i punti vendita e 
viene fornito già pre-configurato; 
 Courtesy Card: le informazioni dei clienti vengono registrate in una scheda 
personalizzata all’interno del programma; 
 User Friendly: l’interfaccia è stata progettata pensando all’utente; 
 Flessibilità: grazie alla sua elasticità Best Store può essere facilmente integrato in 
qualunque azienda. 
 
Come già anticipato in precedenza, l’esigenza di avere dati aggiornati in tempo reale e 
centralizzati in un unico database ha condotto Autel verso la soluzione Best Store Online: la 
delocalizzazione dei dati in una “server farm”, o presso un server aziendale, evita quindi 
qualsiasi installazione di software nel punto vendita, alleggerendo gli oneri per l’impresa 
cliente.  
I benefici derivanti da quanto detto sono: 
- Start-up immediato; 
- Costi di attivazione ridotti al minimo; 
- In caso di guasto hardware è sufficiente sostituirlo per riattivare il punto vendita; 
- Necessità minima di risorse per la gestione di reti estese di negozi. 
 
Nel caso non si disponesse di una linea di connessione affidabile, è sempre possibile operare 
in modalità offline con installazione del software in locale. 
Figura 45 - Logo di One Solution, offerta completa di E-commerce, Sales Time e Best Store. 
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6.1.2 Sintesi dell’offerta 
Nelle tabelle seguenti si riassume l’offerta proposta dal competitor (Fig. 46) e i punti di forza 
e debolezza del prodotto venduto (Fig. 47). 
SINTESI 
Sede Marotta (PU). 
Prodotti Best Store, Sales Time e E-commerce 
(proposti nella versione One Solution). 
Modalità di fruizione Saas. 
Diffusione Livello nazionale, con particolare 
concentrazione nelle Marche, Emilia 
Romagna, Abruzzo, Puglia. 
Figura 46 - Tabella che riassume le caratteristiche dell'offerta di Autel. 
 
PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA 
Prezzo; Prodotto non internazionale; 
Prodotto interamente italiano; Funzionalità di reporting limitate; 
Soluzione completa a livello funzionale; Dimensioni (organico di circa 20 persone). 
Installazione veloce di un nuovo negozio.  
Figura 47 - Punti di forza e di debolezza di Best Store. 
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6.2 Retail Pro 
 
Retail Pro International (Fig. 48) è leader mondiale di applicazioni software per l’industria del 
retail, con una esperienza di oltre 25 anni, che si focalizzano sull’economizzazione dei 
processi di business al fine di concentrare il lavoro dei clienti su cosa conta davvero. Sono 
fornitori di soluzioni flessibili, scalabili ed estensibili a tutte le esigenze: la loro offerta si basa 
su funzionalità complete di Front e Back Office, integrate fra di loro, per tutti i negozi, 
magazzini e sedi che il cliente deve gestire, tutto compreso in un singolo software. Retail Pro 
è in grado di “fittarsi” sempre sulla giusta dimensione del business del cliente, qualsiasi sia il 
suo stadio di crescita. 
Attraverso un network di provider altamente specializzato, Retail Pro offre un supporto 
localizzato a livello di Paese grazie a oltre 90 uffici in tutto il mondo. Fino ad oggi il loro 
prodotto omonimo è stato installato in più di 52.000 negozi, diffusi in 87 Stati e con ben 18 
lingue differenti. 
 
6.2.1 Il prodotto: Retail  Pro  
Retail Pro è un Retail System completo che copre Store Operations, Customer Management, 
Back Office, Analytics e Reporting e molto altro. 
Caratteristiche chiave dell’offerta sono: 
 Customizzazione: è possibile cucire il software per adattarlo esattamente ai bisogni 
del proprio business restando integrato ai sistemi più diffusi di contabilità, CRM, ERP, 
ecc..; 
 Mobilità: supporta numerosi punti di accesso, dando la possibilità di usarlo 
virtualmente ovunque per effettuare le operazioni di negozio; 
Figura 48 - Marchio Retail Pro. 
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 Affidabilità: è costruito su uno delle piattaforme di database più solide e robuste 
disponibili sul mercato; 
 Scalabilità: può andare incontro alla domanda del business del cliente e seguirlo nella 
sua crescita ed evoluzione, è possibile installarlo anche su un solo negozio per 
portarlo infine su centinaia di locations presenti in tutto il globo. 
 
La forza dell’internazionalizzazione, la capacità di supporto worldwide, l’integrazione con 
sistemi di e-commerce e strumenti di statistica e reportistica avanzati completano il profilo, 
andando a configurare Retail Pro come il numero 1 a livello mondiale. 
 
6.2.2 Sintesi dell’offerta 
Nelle tabelle seguenti si riassume l’offerta proposta dal competitor (Fig. 49) e i punti di forza 
e debolezza del prodotto venduto (Fig. 50). 
SINTESI 
Sede Folsom, California. 
Prodotti Retail Pro. 
Modalità di fruizione Client/Server. 
Diffusione Internazionale sui 3 continenti. 
Figura 49 - Tabella che riassume le caratteristiche dell'offerta di Retail Pro. 
 
PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA 
Clienti di prestigio (Fendi, Valentino, Ferrari 
Stores, ecc..); 
Architettura pesante; 
Copertura internazionale; Aggiornamenti batch. 
Consente ai distributori di modificare il 
software. 
 
Figura 50 - Punti di forza e di debolezza di Retail Pro. 
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6.3 Pcms 
 
 
Il Gruppo PCMS (Fig. 51) è uno dei provider leader nel campo dei software, hardware e 
servizi integrati per i settori del food e del retail, con competenze ed esperienza anche nei 
settori del manufacturing, healthcare e financial. Inoltre possono fare affidamento su di un 
prestigioso portfolio di partner, fra i quali si citano Microsoft, IBM, HP, Symantec e VMware. 
La sede è nel Regno Unito ma il suo network è globale, in quanto ha una sede operativa negli 
Stati Uniti, a Cincinnati, e tramite accordi con distributori di software copre anche la zona 
Europa e Pacifico. 
Si possono fregiare di una storia più che trentennale e negli ultimi anni si sono messi in 
mostra per aver conseguito una serie di riconoscimenti importanti a livello internazionale: 
nel 2005 
PCMS entra nelle prime due posizioni della “RIS Leaderboard Top 50 software vendors” e nel 
2012 si posiziona dodicesima nella classifica “Profit Fast Track 100 for Private Companies” 
del Sunday Times. 
 
6.3.1 Il prodotto: Bean Store 
Il portfolio retail di Pcms include il software per i POS, i negozi, il Back Office di sede, i point 
of service, tutto supportato 24 ore al giorno per 365 giorni l’anno. 
Bean Store è la verticalizzazione italiana integrata con SAP Retail; il software si rivolge 
direttamente al point of sale e rende un servizio multisettoriale, multicanale e multilingue, 
essendo già stato scelto da oltre 31.000 negozi che contemplano più di 186.000 POS, situati 
in 43 Stati del mondo. 
Figura 51 - Marchio Pcms. 
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Basato su una piattaforma indipendente e su una architettura flessibile e multistrato, Bean 
Store è stato scelto da organizzazioni leader nel loro settore grazie alla sua: 
 Multicanalità, in quanto è una soluzione multiformato derivante da una singola 
architettura; 
 Flessibilità, per adattarsi a diversi settori, mercati e località; 
 Infrastruttura Java retail-specific; 
 GUI (Grafical User Interface) intuitiva. 
Dato la sua connotazione internazionale, Bean Store è dunque in grado di supportare diverse 
lingue, formati di data e ora, valute, interfacce di EFT e regimi fiscali, andando ad attestarsi 
come una reale soluzione multi-channel e multi-format. 
 
6.3.2 Sintesi dell’offerta 
Nelle tabelle seguenti si riassume l’offerta proposta dal competitor (Fig. 52) e i punti di forza 
e debolezza del prodotto venduto (Fig. 53). 
SINTESI 
Sede Coventry, UK. 
Prodotti Bean Store. 
Modalità di fruizione Web. 
Diffusione Internazionale sui 3 continenti. 
Figura 52 - Tabella che riassume le caratteristiche dell'offerta di Retail Pro. 
 
PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA 
Internazionale; Ha solo funzionalità di Front Office in Italia 
Architettura moderna; Per il Back Office le aziende devono avere 
SAP RETAIL. 
Clienti di prestigio (Ferragamo, Prada, 
Mondadori Retail, ecc..). 
 
Figura 53 - Punti di forza e di debolezza di Bean Store. 
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6.4 Micros 
 
Micros Systems Inc. (Fig. 54) fornisce applicazioni, servizi e hardware per le aziende di 
hospitality e di retail. Il suo portfolio di clienti è worldwide: le soluzioni proposte sono 
utilizzate da più di 567.000 hotel, casinò, ristoranti e retail, diffusi su più di 180 Paesi nel 
mondo in tutti i continenti. Micros combina la conoscenza e l’expertise dell’industria per 
offrire servizi cloud-based, mobile e on premise. 
Le applicazioni offerte includono gli ambiti del point of sale, property management, business 
intelligence, e-commerce, fedeltà e CRM, inventory management e soluzioni di merchandise 
planning. I servizi includono l’hosting ed il SaaS, implementazione della piattaforma 
tecnologica e la sua integrazione con l’architettura aziendale, consulenza a livello strategico 
per il business e di marketing interattivo. Si può capire quindi come l’offerta sia molto più 
ampia di semplici Retail System. 
Per quanto riguarda l’ingresso nel mercato italiano, a differenza delle altre aziende finora 
presentate, Micros non ha interagito con i distributori locali (come ha fatto ad esempio Cegid 
con Sysdat) ma ha comprato il leader in Italia (Fortech). Tale fusione aziendale ovviamente 
ha dimostrato i suoi pregi (Fortech era già affermata, con clienti blasonati), ma ha 
comportato anche difficoltà nella gestione di un passaggio aziendale delicato. 
 
6.4.1 Il prodotto: X-Store 
X-Store è una soluzione software per il point of sale flessibile, veloce e potente. Il processo di 
transazione si snellisce, la personalizzazione dell’offerta si estende e si arricchisce potendosi 
basare anche sulla storia del cliente e la configurazione è talmente customizzabile che 
rafforza la loyalty dello stesso. I cassieri possono allontanarsi dalla cassa e rispondere in 
maniera più efficace ed efficiente ai clienti in negozio, in quanto è possibile utilizzare il 
mobile POS per rispondere alle domande degli stessi ed effettuare le transazioni. 
Figura 54 - Marchio Micros. 
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Intuitivo e facile da imparare, permette un elevato livello di automazione per il processo di 
vendita, andando ad incrementare la produttività degli attori del negozio. Grazie alla 
connessione real time, è possibile collegare i dati di ogni negozio al sistema informatico della 
corporate, condividendo le informazioni attraverso diversi canali. L’interfaccia intuitiva 
rimuove i convenzionali colli si bottiglia del processo di vendita, inoltre vengono fornite 
funzionalità avanzate di Back Office. 
Le caratteristiche ed i vantaggi risultano, in sostanza: 
 Touch screen intuitivo e time-saving; 
 Customizzabile, estensibile e scalabile; 
 Internazionalizzazione e capacità di localizzazione; 
 Accessibilità dei dati in real time; 
 Protegge i dati dei clienti e riduce le opportunità di frode grazie alla validazione PCI 
PA-DSS. 
6.4.2 Sintesi dell’offerta 
Nelle tabelle seguenti si riassume l’offerta proposta dal competitor (Fig. 55) e i punti di forza 
e debolezza del prodotto venduto (Fig. 56). 
SINTESI 
Sede Cleveland, USA. 
Prodotti X-Store. 
Modalità di fruizione Web. 
Diffusione Internazionale sui 3 continenti. 
  Figura 55 - Tabella che riassume le caratteristiche dell'offerta di Micros. 
 
PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA 
Soluzione completa (sia BO che FO); Report non integrati con Microsoft; 
Clienti di prestigio (Gucci, Guess, Carpisa, 
Yamamay, ecc..); 
Scarsa assistenza al cliente; 
Potenza finanziaria. Fusione aziendale mal gestita. 
Figura 56 - Punti di forza e di debolezza di X-Store. 
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PARTE III – SVILUPPO OFFERTA 
CAPITOLO 7: Caso azienda Alfa 
 
7.1 Profilo aziendale 
Poiché la trattativa per CBR non è conclusa l’azienda ha richiesto di essere citata solo in 
maniera anonima e non si possono quindi riportare i suoi dati esplicitamente; quello che 
invece è possibile presentare sono i tratti e le caratteristiche fondamentali dell’azienda in 
questione, al fine di contestualizzare il lavoro ed avere un riferimento per i processi che 
verranno mostrati successivamente. 
L’azienda che ha richiesto l’installazione di CBR lavora nel settore della moda e i prodotti che 
costituiscono la sua offerta si dividono in due department: 
- abbigliamento (giacche, pantaloni, maglieria, abiti); 
- accessori (borse, portafogli e cinture) a completare il look. 
L’azienda nasce nel 1998 con sede nel centro Italia (Prato) e, con un organico totale che 
consta di più di 70 collaboratori, raggiunge un fatturato annuale dell’ordine di grandezza di 
40 milioni di euro.  
I clienti sono sia la distribuzione (70% del fatturato), con la quale si intende il multimarca e il 
worldwide, sia i negozi di proprietà (il restante 30%). Attualmente il mercato nazionale 
ricopre circa il 60% del volume di affari, mentre il mercato europeo il 20%; in particolare 
crescita sono il mercato asiatico e quello nord americano che si aggiudicano il restante 20%. 
L’azienda vanta numerose boutiques monomarca nelle principali città italiane quali Firenze, 
Prato, Riccione, Forte dei Marmi, Piacenza, Lucca e con aperture programmate nei principali 
mercati internazionali, nei quali gestisce e coordina già showroom (Francia, Spagna, 
Germania, Benelux, Stati Uniti, Russia, Regno Unito).  
La fascia di prezzo su cui si attesa non è il lusso ma una fascia media (per avere una 
indicazione pratica, una borsa mediamente ha un prezzo di 300 €), ed è collocabile quindi 
nello scalino intermedio della piramide mostrata in Fig. 1. 
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Il target a cui si rivolgono sono esclusivamente le donne (si parla infatti di ladieswear) e il 
loro brand si focalizza sulla comunicazione di eleganza, prestigio e originalità (Fig. 57). 
Prendendo a prestito le parole loro per descrivere lo stile e l’immagine che contraddistingue 
la proposta di Alfa: 
“Le stoffe più pregiate accostate spesso ad altri materiali, naturali o tecnici. Lavorazioni 
abilmente eseguite a mano. Un senso del colore fresco e seducente. Forme, volumi e dettagli 
nel segno dello stile e della funzionalità. Ogni singolo prodotto di Alfa racconta una piccola, 
emozionante storia di creatività italiana. Ogni collezione incontra i desideri di donne che, a 
tutte le latitudini, vivono l’eleganza come modo di essere individuale. Un pubblico evoluto, 
consapevole, che rifugge esasperazioni e tendenze effimere e trova in Alfa un’estetica 
dell’essenzialità che sa sempre rinnovarsi. Abiti e accessori dallo stile sobrio, femminile e 
senza tempo, eppure modernissimi, grazie alla continua ricerca tecnologica e di design.”  
 
 
7.2 Moventi all’installazione di CBR 
Alfa negli ultimi anni ha rivolto uno sguardo all’estero e grazie ad esso ha sperimentato 
un’importante crescita nelle vendite e nel giro di affari in generale. Tale crescita ha messo a 
dura prova la realtà informatica attuale, la quale perdura senza sostanziali cambiamenti da 
più di un decennio: l’architettura informatica che supporta i loro processi di business della 
Figura 57 - Esempio di abiti e pochette della nuova collezione autunno/inverno 2013/2014. 
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parte retail prende le mosse da un ERP, collegato ovviamente ad un sistema 
amministrativo/contabile e ad un dipartimentale di magazzino, ma si va a basare 
completamente su un software customizzato sviluppato internamente. 
Tale software è risultato una soluzione vincente per la realtà prevalentemente italiana con 
cui si è dovuta confrontare fino ad ora, in quanto ovviamente permetteva la quasi totale 
personalizzazione alle esigenze aziendali; ma nel momento in cui lo sviluppo del business ha 
compiuto una parabola all’infuori dei confini italiani, si sono riscontrati una serie di problemi 
sulla parte di internazionalizzazione. La gestione multivaluta e multilingua, necessarie per 
avere a che fare con mercati extra-italiani e extra-UE, hanno portato a soluzioni complicate, 
precarie e spesso insoddisfacenti in termini livello di servizio per il cliente finale. 
Poiché inoltre la strategia per il futuro risulta essere quella di continuare nell’espansione a 
livello mondiale con negozi di proprietà, senza escludere ovviamente il ricorso al franchising 
per penetrare in maniere più veloce ed efficace in mercati lontani, Alfa è giunta alla 
prevedibile conclusione di sostituire il software attuale per la gestione dei punti vendita e di 
aggiornarsi ad un altro più moderno (sia in termini di architettura che di funzionalità), con 
capacità di supportare l’internazionalizzazione e con potenzialità di sviluppo per la parte e-
commerce e omnichannel. 
 
7.3 Stato di avanzamento trattativa 
Verso la fine di novembre, Alfa ha partecipato ad una “demo” di CBR, nella quale sono state 
mostrate le funzionalità di base del sistema e i vantaggi di un suo utilizzo rispetto agli altri 
sistemi software per il retail sul mercato. L’azienda in questione, successivamente, ha 
ricontattato Sysdat Informatica dichiarandosi interessata al software e ad una collaborazione 
per un progetto di introduzione di CBR. Tale azienda però ha richiesto, sempre in fase di 
software selection quindi, una prima analisi qualitativa as-is e to-be dei processi di back 
office e front office coperti da CBR, in modo da chiarirsi le idee prima dell’eventuale 
partenza del progetto. 
A tal fine, Sysdat aveva a disposizione all’incirca un mese e mezzo di tempo, trascorso il 
quale l’azienda Alfa doveva scegliere il partner (e quindi il relativo software) con il quale 
portare avanti la collaborazione per l’installazione del retail system. 
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7.4 Obiettivi del lavoro di tesi 
Introdotti a questo stadio della trattativa, Sysdat ha impiegato un team di 3 persone (1 
consulente e 2 tirocinanti) al fine di completare un as-is e to-be di massima sui processi di 
interesse e sviluppare l’offerta preliminare per la fornitura di CBR. 
Di tutte le attività che fanno parte di questo stadio della trattativa, quindi, l’obiettivo del 
team era triplice: 
 definire la situazione as-is dei processi; 
 impostare la situazione to-be in accordo con le funzionalità disponibili su CBR; 
 realizzare la proposta preliminare di prezzo per la fornitura di CBR. 
Infine è stata portata a termine anche una prima impostazione della gap analysis. Nel 
capitolo successivo si presenta la metodologia utilizzata per lo svolgimento delle attività 
suddette.
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CAPITOLO 8: Metodologia 
Sulla base dell’obiettivo di schematizzazione dei processi posto da Alfa, il team ha stabilito 
l’approccio da adottare per effettuare l’as-is ed il to-be. Come descritto nel Capitolo 3, lo 
strumento attraverso il quale sono stati scritti i diagrammi di flusso è il BPMN (Business 
Process Model and Notation); di seguito viene presentata la metodologia impiegata per la 
costruzione dei flow-chart di ogni processo oggetto di analisi. 
Nel caso specifico, il compito richiesto era quello di formalizzare uno schema 
rappresentativo di come funziona l’azienda prima dell’installazione di CBR e di come 
sarebbero cambiati i flussi fisici ed informativi, le attività e le interdipendenze fra le stesse 
successivamente all’installazione del software. In ultima analisi, lo scopo della presente 
modellazione è quello di comprendere ciò che realmente viene fatto in azienda per quanto 
riguarda i processi di front-office2 e presentare una ipotesi di to-be sulla base delle 
funzionalità disponibili sul CBR, in modo da chiarire all’azienda le differenze nella gestione 
dei processi che l’installazione del software implicherebbe. In questo senso, quindi, ci si 
distanzia da una classica modellazione dei processi, più strutturata e rivolta anche al 
“sistema azienda” in toto, per portare a termine una modellazione che abbia il suddetto 
scopo. Ovviamente, se il progetto di implementazione di CBR partirà, nel prosieguo verranno 
effettuate anche simulazioni per valutare la convenienza economica di differenti corsi 
d’azione attraverso la determinazione dei costi delle attività, l’allocazione ottimale delle 
risorse e la semplificazione dei processi stessi al fine di identificare quelle attività che non 
aggiungono valore alla soddisfazione del cliente. Ma allo stadio di trattativa per il software 
attuale tali argomenti esulano dagli scopi della presente analisi. 
 
La metodologia seguita per effettuare l’as-is ed il to-be prende le mosse da quella indicata da 
Sharp in “Workflow Modeling” (Fig. 58), la quale ovviamente è stata adeguata e declinata 
sullo specifico ambito da analizzare e sulla base degli obiettivi da raggiungere.  
                                                          
2
 La parte di Back Office è stata competenza del collega ingegnere gestionale che faceva parte del team di 
lavoro. 
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Gli step seguiti sono sintetizzabili in: 
1. Identificazione dei processi aziendali e rappresentazione as-is; 
2. Modellazione to-be. 
 
8.1 As-is 
A prescindere che il fine ultimo della mappatura sia semplicemente conoscitivo, di 
riprogettazione o di progettazione ex novo dei processi aziendali, il punto di partenza è 
l’identificazione dei processi aziendali in atto per poter poi proseguire con la loro analisi. 
What 
Per una corretta e completa definizione di un processo, sono state reperite le informazioni di 
base che riguardano: 
 Cosa: principali attività svolte, i trigger informativi (e non) che innescano il processo, 
il risultato atteso, eventuali eventi eccezionali alle attività di routine, ecc..; 
 Chi: attori coinvolti, gli stakeholder interessati al corretto conseguimento del 
risultato, i clienti finali, i responsabili del processo, ecc..; 
 Come: quali procedure vengono seguite, quali mezzi vengono utilizzati, quali 
ambienti si sfruttano, il sistema IT a supporto, i vincoli, i documenti, ecc..; 
Figura 58 - Macrofasi dell'analisi. (Fonte: Sharp, Workflow Modeling 2009) 
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 Quando: quali sono le attività che devono essere svolte prima, quando avviene il 
trigger di tutto il processo, attività che vengono portate a termine dopo la fine del 
processo, ecc..; 
 Dove: i luoghi di lavoro degli attori coinvolti, i database in cui vengono trovate le 
informazioni inviate e ricevute, ecc..; 
Tenendo presente che l’obiettivo era una schematizzazione dei processi e non ancora una 
vera e propria riprogettazione degli stessi, nel presente lavoro non è stata presa in 
considerazione l’ultima componente utile: il Perché, quindi la definizione del valore 
apportato da quel processo alla soddisfazione del cliente finale, verrà trattato 
eventualmente in una fase successiva del progetto e non in questo step preliminare. Per lo 
stesso motivo, inoltre, fra le informazioni necessarie per descrivere il processo, non è stata 
posta enfasi sui KPI e sulla misurazione e miglioramento degli stessi (poiché si tratta appunto 
di considerazioni di carattere preliminare). 
Who and Where 
Il sottoscritto, di concerto con il team di lavoro già presentato, ha partecipato ad un paio di 
giornate conoscitive con Alfa (la prima si è svolta nella sede a Firenze di Sysdat e la seconda 
nel negozio di Prato dell’azienda cliente) durante le quali è stato possibile effettuare una 
serie di domande riguardo il funzionamento dei processi di Front Office di interesse e vedere 
la realizzazione delle attività oggetto di studio in una normale giornata di lavoro. 
Ovviamente non è stato possibile portare a termine i colloqui con l’articolazione e la 
strutturazione richiesta dalla metodologia di Sharp, ma sulla base delle indicazioni ottenute 
in questi due giorni di contatto con l’azienda è stato ricomposto dal sottoscritto uno schema 
di funzionamento qualitativo del processo. In sintesi, le persone interpellate per le interviste 
sono state: 
- Il responsabile del negozio di Prato; 
- Un cassiere del negozio di Prato; 
- Un collaboratore del responsabile IT. 
In Fig. 59 si mostrano le persone interpellate e si dettagliano i tempi dedicati agli incontri vis-
à-vis. 
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Intervistato Tempo dedicato all’intervista 
(minuti) 
Tempo totale dedicato 
all’affiancamento (giornate uomo) 
Responsabile del negozio di Prato 120 1 
Cassiere del negozio di Prato 80 1 
Collaboratore del responsabile IT 230 2 
Figura 59 - Dettaglio del tempo impiegato per le interviste. 
Fra gli attori suddetti, il responsabile di negozio è risultato essere la figura definibile come 
“process owner” di tutti i processi di Front Office analizzati nel presente lavoro. 
How 
L’as-is è stato compiuto effettuando interviste agli attori individuati sopra e sulla base di 
quanto effettivamente è stato visto realizzare in una normale giornata di lavoro. Tali 
considerazioni sono poi state elaborate, con l’ausilio del team, e sintetizzate in un 
documento descrittivo preliminare in base al quale è stato poi modellato il processo tramite 
il linguaggio BPMN.  Il formato del documento rispecchiava quello di Fig. 60. 
NOME DEL PROCESSO: 
Risultato del processo 
 
Input (fisici e materiali) 
 
Attori 
 
Attività principali 
 
Documenti generati 
 
Note aggiuntive 
 
Figura 60 - Documento preliminare alla modellazione as-is col BPMN. 
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Per quanto riguarda le interviste, invece, è stata utilizzata una check-list seguita non 
rigidamente, ma sfruttata come “canovaccio” al fine di controllare che tutti gli argomenti e 
le informazioni di interesse venissero toccate. 
La check-list usata era analoga a quella mostrata in Fig. 61. 
ARGOMENTI 
DA TRATTARE 
DOMANDE GUIDA SI NO N.A. Note 
Input In che modo il processo si innesca? Esistono input 
informativi e/o materiali e/o temporali? Esistono input 
speciali? 
    
Output Qual è il risultato del processo? È un risultato 
informativo e/o fisico? È un input per un altro 
processo? 
    
Obiettivi Esistono degli obiettivi misurabili per il processo? Da 
chi vengono definiti? Come ne viene monitorato il 
raggiungimento? 
    
Attività Quali attività vengono svolte per portare a termine il 
processo? Esistono delle fasi definite? Esistono dei 
risultati intermedi da raggiungere? Esistono 
interdipendenze con altri processi? 
    
Responsabilità Chi svolge operativamente le attività suddette? Chi le 
controlla/monitora? 
    
Indicatori Esistono indicatori di processo? Vengono stabiliti a 
fronte di obiettivi predefiniti? 
    
Documenti Quali documenti sono in input al processo? Quali 
vengono emessi in uscita? Quali documenti vengono 
generati durante il normale svolgimento delle attività? 
Quali quelli a causa di eventi eccezionali? 
    
Figura 61 - Check-list delle interviste. 
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When 
Il tempo necessario al completamento dell’as-is è stato pianificato e controllato nel suo 
svolgimento e rispetto dei tempi tramite un classico Gantt, aggiornato di volta in volta al 
completamento delle fasi indicate. In Fig. 62 viene mostrato il diagramma definitivo, 
comprensivo anche della parte to-be e della formazione iniziale. 
 
In conclusione dell’as-is ovviamente i diagrammi disegnati sono stati presentati all’azienda 
per l’approvazione. 
 
8.2 To-be 
Per quanto riguarda il to-be, rispetto alla metodologia dei “Seven steps to success” suggerita 
da Sharp nel testo già citato, l’approccio seguito in questo contesto si distanzia da quello 
indicato poiché il to-be che il team doveva realizzare non aveva a che fare con un caso di 
reingegnerizzazione di processi vero e proprio ma con una presentazione di quali 
cambiamenti si sarebbero ottenuti nei flussi fisici e informativi, nelle attività e negli attori del 
processo ponendo come scenario di fondo l’ipotesi di installazione del CBR. 
Come si può capire dal Gantt precedente, la prima metà del tempo a disposizione per il 
tirocinio è stata impiegata quasi interamente nello studio delle funzionalità presenti in CBR e 
nella simulazione di situazioni reali; lo studio dei manuali del software ha compreso sia quelli 
della versione 10 sia quelli della versione 9 (più completi), mentre il corso CUP seguito dagli 
stagisti si tratta del Cegid University Program che viene realizzato appositamente per 
insegnare le modalità di fruizione e funzionamento di CBR. Poiché tale corso era di un livello 
Figura 62 - Diagramma di Gantt definitivo attività tirocinio. 
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avanzato sia dal punto di vista funzionale che tecnico, è stata necessaria una integrazione di 
insegnamento con un consulente esperto di CBR di Sysdat. 
Come per l’as-is, anche prima di portare la schematizzazione in BPMN è stato stilato un 
documento nel quale si riassumevano le caratteristiche che il processo, realizzato tramite 
CBR, avrebbe dovuto avere. In Fig. 63 se ne mostra il pattern. 
NOME DEL PROCESSO: 
Risultato atteso 
 
Trigger (fisici e materiali) 
 
Attori coinvolti 
 
Attività principali 
 
Documenti da generare desiderati 
 
Differenze con la situazione as-is 
 
Note aggiuntive 
 
Figura 63 - Documento preliminare alla modellazione to-be col BPMN. 
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CAPITOLO 9: Analisi funzionale processi Front Office 
Come già anticipato, di tutti i processi di Front Office che Alfa porta a termine vengono 
presentati in questo lavoro solo quelli ritenuti più significativi per il fine illustrativo di una 
tesi ed esplicativo delle funzionalità principali del software di studio. 
 
Poiché alcuni processi non vengono completati in maniera strutturata o addirittura non 
vengono svolti affatto (es. programmi fedeltà), in quei casi viene prediletta una descrizione 
in linguaggio naturale, al fine di non affaticare la lettura con diagrammi di flusso banali o 
ridondanti; nei casi in cui l’articolazione del processo lo richieda, si presentano i diagrammi 
in linguaggio BPMN. 
 
9.1 Definizione as-is 
Con Back Office di negozio si intendono tutti quei processi che il cliente non vede o nei quali 
non è coinvolto in prima persona; di tali attività, il sottoscritto si è focalizzato sulla capacità 
di Alfa di effettuare statistiche e report “a caldo”, cioè quelle che lo store manager stampa a 
fine giornata per avere una visione intuitiva di come stanno andando gli affari, e della ricerca 
dello stock, nel caso in cui un cliente chieda un articolo non presente a stock di negozio. 
Per quanto riguarda il CRM, argomento di per sé vasto, il lavoro di tesi si è concentrato 
soprattutto sull’impostazione e controllo dei punti di un programma fedeltà e della gestione 
delle liste degli inviti per eventi in negozio. 
Infine, sulla parte di Customer Services, il lavoro si è incentrato sul processo di 
riparazione/rilavorazione di un articolo (ad esempio un cliente che restituisce una borsa 
perché si è rotta la tracolla). 
 
9.1.1 Back Office di negozio 
Come già detto nel capitolo di presentazione di Alfa, quest’ultima a livello centrale ha un ERP 
ed è la sede su cui sono scaricate tutte le responsabilità della ricerca stock. Per cominciare, 
l’ERP manda al software di negozio, in maniera batch (durante la notte), le bolle con gli 
articoli e i prezzi. Il sistema di retail fa il carico di dati la mattina all’apertura di cassa, durante 
la giornata effettua le vendite e riporta a fine giornata all’ERP i dati sulle vendite. In 
sostanza: lo stock vero è sull’ERP, quello in negozio (file su cui il sistema di retail gestisce 
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stock e venduto) è solo un file duplicato. Per completare il ciclo, le chiusure fiscali e contabili 
vengono effettuate sull’ERP. 
Nel momento in cui non è presente lo stock a negozio il processo che si innesca è quello 
descritto in Fig. 65: il cassiere a cui è stata rivolta la richiesta chiama telefonicamente la sede 
per richiedere se c’è disponibilità di quello specifico articolo e, in caso negativo, la sede 
chiama il negozio più vicino e chiede se la disponibilità che vede in quel magazzino c’è 
davvero (poiché gli aggiornamenti dello stock dai negozi vengono inoltrati la notte, la sede 
non sa se quello che vede c’è davvero). Nel caso in cui il processo vada a buon fine, il cliente 
si ritrova con una data di consegna nella quale può passare a prendere l’articolo richiesto in 
negozio (solitamente il pomeriggio, se la richiesta è stata fatta la mattina, o al massimo il 
giorno successivo); nel caso che l’articolo non sia presente né in sede né nel magazzino più 
vicino il cassiere propone una offerta alternativa al cliente (ad esempio di cambiare il colore 
dell’articolo desiderato), ma nella maggior parte dei casi questa situazione porta a una 
vendita persa. 
Il problema rilevato si trattava quindi della incapacità di rispondere in maniera efficace ed 
efficiente al cliente, il quale per la semplice richiesta di un articolo doveva attendere il giro di 
telefonate fra negozio e sede e fra sede e magazzino più vicino (con il tempo dei relativi 
feedback) e nella maggior parte dei casi il cliente si frustrava a tal punto che non era 
disposto ad accondiscendere con una proposta di cambio colore. 
Come da metodologia, prima di rappresentare il diagramma in BPMN è stato compilato il 
documento preliminare di Fig. 64; in Fig. 65 invece viene mostrato il diagramma di flusso 
finale dell’as-is. 
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NOME DEL PROCESSO: RICERCA STOCK 
Risultato del processo 
Consultazione della disponibilità di uno specifico articolo presso altri magazzini al fine di 
portare a termine una vendita. 
Input (fisici e materiali) 
 Richiesta articolo cliente 
Attori 
 Negozio 
 Sede 
 Magazzino più vicino 
Attività principali 
 Ricerca stock in negozio 
 Ricerca stock in sede 
 Ricerca stock in magazzino più vicino 
Documenti generati 
Documenti di trasferimento. 
Note aggiuntive 
Viene svolto tutto telefonicamente; il cassiere nota che il tempo di attesa per il cliente lo 
frustra e lo rende indisposto ad accettare una eventuale soluzione alternativa proposta. 
Figura 64 - Documento preliminare alla modellazione as-is della ricerca stock col BPMN. 
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 Figura 65 - Diagramma BPMN ricerca stock as-is. 
~ 102 ~ 
 
Per quanto riguarda la parte di statistiche e report presenti in azienda, il software 
customizzato che hanno installato permette di effettuare delle stampe del venduto, per data 
e per articolo. Il problema è che di fatto il personale non lo usa perché risulta poco user-
friendly: lo stesso store manager intervistato presso il punto di vendita di Prato riconosceva 
la scarsa utilità dei report offerti dal sistema di retail e confidava che è prassi l’utilizzo di 
Excel per riportare e presentare le statistiche di negozio al diretto superiore.  
 
9.1.2 Customer Relationship Management (CRM) 
Sia dal punto di vista dei programmi fedeltà che da quello della gestione degli eventi in 
negozio e delle liste per gli inviti, la situazione attuale è completamente destrutturata e 
demandata al singolo store manager. Non sono presenti programmi fedeltà e in generale la 
parte di relazione con il cliente non viene formalizzata: lo store manager tiene la lista dei 
clienti “fedeli” su un proprio file Excel, il quale viene aggiornato di volta in volta con le 
informazioni che riguardano quel cliente (cosa ha comprato, quanto ha speso, ecc..). 
Essendo l’aggiornamento completamente manuale, capitano spesso situazioni in cui il 
traffico di clientela in negozio non permette allo store manager di potersi assentare per 
aggiornare la scheda del cliente con i nuovi dati, col risultato che l’informazione in questione 
viene persa o dimenticata. 
Le liste per inviti sono anch’esse tenute su Excel ed è compito dello store manager chiamare 
o mandare una mail, ove possibile, per avvisare i clienti “fedeli” di un particolare evento in 
negozio (ad esempio l’inaugurazione di un nuovo punto vendita). 
L’interesse di Alfa per il software CBR è dovuta soprattutto alla volontà di evolvere da questo 
approccio informale alla gestione del rapporto con i clienti per andare verso un software che 
consenta segmentazioni della clientela, campagne di marketing e programmi fedeltà e 
specialmente gestire centralmente (in sede) tutto il database dei clienti.  
 
9.1.3 Customer Services 
Di tutte le attività che possono rientrare nell’ambito dei servizi per il cliente, il caso di studio 
presenta quello di maggior interesse: la rilavorazione o la riparazione di un articolo. 
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La situazione trovata dal team consiste in un approccio completamente manuale: quando il 
cliente riporta il capo da rilavorare il cassiere manda il capo alla sarta “di fiducia” del 
negozio, la quale esegue il compito richiesto senza possibilità di stabilire a priori il prezzo 
che il cliente avrebbe dovuto spendere. Il cassiere, in base alla propria esperienza, comunica 
al cliente una cifra indicativa per il costo della rilavorazione, ma nel caso che la lavorazione si 
riveli più complessa del previsto il cliente non può sapere della maggiorazione del prezzo da 
pagare se non nel momento stesso di pagamento. È comprensibile quindi come anche in 
questa occasione la frustrazione del cliente ha portato alle orecchie del commesso frequenti 
lamentele sul disservizio e sulla incapacità di Alfa di andare incontro alle sue esigenze. Ed è 
prevedibile anche come questo vada ad influire sulla scarsa fiducia attestata dai clienti al 
servizio di rilavorazione e riparazione, tale per cui questa assistenza post-vendita è stata 
richiesta con frequenza sempre minore. 
Da notare come il processo venga svolto in maniera completamente destrutturata, con il 
cassiere che comunica all’atelier le specifiche della rilavorazione/riparazione via telefono, 
senza quindi emettere nessun tipo di documento, con elevate probabilità di 
“misunderstanding” da parte dell’atelier di cosa deve essere fatto. Inoltre, nel caso che 
l’atelier non sia in grado di effettuare la riparazione richiesta, il lead time di invio e ritorno 
dell’articolo non rilavorato dall’atelier supera in media le due settimane (anche per 
lavorazioni che riguardano un semplice orlo) ed il cliente viene informato della non avvenuta 
riparazione solo quando torna in negozio a ritirare il pezzo (nel momento in cui il cliente 
riporta l’articolo a negozio, il cassiere stima indicativamente il giorno in cui il cliente può 
ripassare per vedere se l’articolo è arrivato). 
Come da metodologia, prima di rappresentare il diagramma in BPMN è stato compilato il 
documento preliminare di Fig. 66; in Fig. 67 invece viene mostrato il diagramma di flusso 
finale dell’as-is. 
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NOME DEL PROCESSO: SERVIZIO RILAVORAZIONE/RIPARAZIONE 
Risultato del processo 
Completamento della rilavorazione/riparazione di un articolo reso dal cliente. 
Input (fisici e materiali) 
 Richiesta rilavorazione/riparazione cliente 
 Articolo da rilavorare 
Attori 
 Negozio 
 Atelier 
 Cliente 
Attività principali 
 Invio articolo ad atelier 
 Rilavorazione/riparazione 
 Restituzione articolo a cliente 
Documenti generati 
Fatturazione verso negozio, fatturazione verso cliente. 
Note aggiuntive 
Viene svolto tutto telefonicamente; l’atelier non ha un documento con le specifiche della 
rilavorazione/riparazione ed il cliente non sa in anticipo quanto dovrà spendere e quando (e 
se) l’articolo sarà pronto. 
Figura 66 - Documento preliminare alla modellazione as-is del servizio riparazione/rilavorazione col BPMN. 
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Figura 67 - Diagramma BPMN servizio riparazione/rilavorazione as-is. 
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9.2 Modellazione to-be 
Come già descritto nel capitolo dedicato alla metodologia, si ricorda che il to-be di questa 
parte di lavoro si distanzia da quello costituente la situazione ideale; tale to-be, infatti, 
doveva consistere in una presentazione di quali cambiamenti si sarebbero ottenuti nei flussi 
fisici e informativi, nelle attività e negli attori del processo ponendo come scenario di fondo 
l’ipotesi di installazione del CBR. In questo senso, si avvicina più a una analisi What-If con la 
condizione posta di CBR, che ad un classico to-be. 
Nel seguito del lavoro, per ogni processo analizzato, prima viene presentato il diagramma di 
flusso associato e successivamente l’interfaccia di CBR che l’utente vede e i passi che deve 
seguire nella realizzazione dello stesso. 
 
9.2.1 Back Office di negozio 
 
9.2.1.1 Ricerca stock 
Come sintetizzato nel documento in Fig. 68, i maggiori risultati richiesti al software erano 
una capacità di accedere alla visione della disponibilità su più negozi o magazzini vicini, in 
modo da poter soddisfare la richiesta del cliente nella maniera più celere possibile. Un valore 
aggiunto è dato anche dalla possibilità di inviare al negozio o magazzino contenente 
l’articolo in questione una richiesta di trasferimento immediata. 
Inoltre con CBR non è più richiesta l’azione intermediaria della sede, la quale burocratizzava 
e rallentava il processo di richiesta di stock, poiché al negozio viene demandata 
l’autorizzazione necessaria per poter compiere tale azione in prima persona. 
 
 
 
 
 
 
 
~ 107 ~ 
 
NOME DEL PROCESSO: RICERCA STOCK 
Risultato atteso 
Visibilità sugli stock dei magazzini più vicini, con possibilità di richiedere l’invio immediato 
dell’articolo. 
Trigger (fisici e materiali) 
 Richiesta articolo cliente 
Attori coinvolti 
 Negozio 
 Magazzino più vicino 
Attività principali 
 Ricerca stock in negozio 
 Flash query sui magazzini vicini 
 Invio richiesta di trasferimento 
Documenti da generare desiderati 
Documenti di trasferimento. 
Differenze con la situazione as-is 
La miglioria deve riguardare la capacità real time di consultazione di stock su magazzini 
autorizzati, in modo da evitare il passaggio intermedio di richiesta telefonica alla sede. 
L’obiettivo è automatizzare il processo. 
Note aggiuntive 
 
Figura 68 - Documento preliminare alla modellazione to-be della ricerca stock col BPMN. 
 
In Fig. 69 viene mostrato il diagramma di flusso del processo realizzato tramite CBR. 
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Figura 69 - Diagramma BPMN ricerca stock to-be. 
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Dal punto di vista dell’interfaccia con il software, per quanto riguarda l’interrogazione sullo 
stock CBR consente al negozio la visibilità su tutte le giacenze dei magazzini autorizzati 
(ovviamente dipende dai diritti dello user che ha effettuato l’accesso). Con la funzionalità 
“Flash article” è possibile, da cassa, andare a vedere dove è reperibile un particolare articolo 
richiesto dal cliente (Fig. 70). Tale azione, inoltre, è combinata con la possibilità di “fermare” 
quell’articolo e di effettuare una prenotazione da parte del cliente stesso. 
 
 
È da sottolineare come la schermata di Fig. 70 venga mostrata direttamente in cassa: non c’è 
quindi la necessità di andare nel back office a controllare la disponibilità di un articolo 
richiesto e non c’è nemmeno la necessità di telefonare alla sede. Il processo viene svolto 
interamente in real time ed è possibile dettagliare la “query” fatta allo stock per dimensione 
taglia/colore, arrivando alla singola SKU. 
 
9.2.1.2 Sintesi giornaliera, statistiche e report 
Le statistiche e i report che crea CBR per il Front Office sono facili e veloci da consultare per 
lo store manager, perché rispecchiano e si basano esattamente sulle modalità di filtraggio 
che il software mette a disposizione tutte le volte che deve essere effettuata una ricerca (es. 
degli articoli o dei clienti), in questo modo ha la capacità di risultare user-friendly. 
Figura 70 - Flash query su CBR. 
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In breve, si possono creare 4 tipi di reportistiche: 
- Scontrino X (Fig. 71) o Z, con il quale si riassume tutte le transazioni della giornata 
fino al momento della stampa (se invece si tratta dello scontrino Z, riguarda l’intera 
giornata); 
 
 
- Hit parade, che possono essere aerogrammi, diagrammi a torta o grafici a barre (Fig. 
72) sugli articoli maggiormente venduti in un determinato periodo di tempo; 
Figura 71 - Scontrino X su CBR. 
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- Cruscotto (Fig. 73), che fra tutte è la statistica più dinamica: è infatti possibile 
spostare i campi in alto (trascinandoli semplicemente con il mouse) al fine di creare 
una lista grafica che rispetti una classificazione gerarchica; 
 
 
Figura 72 - Diagramma a barre su CBR. 
 
 
Figura 73 – Cruscotto su CBR. 
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- Istantanea (Fig. 74), la quale è la più veloce di tutte le statistiche poiché non ha 
bisogno dell’impostazione dei criteri di analisi e come risultato mostra in automatico 
l’andamento della giornata di vendite. 
 
 
È quindi possibile affermare che le funzionalità offerte da CBR per la reportistica necessaria 
allo store manager per valutare in maniera veloce ed intuitiva l’andamento della giornata 
lavorativa coprono uno spettro molto più ampio rispetto ai risultati ottenibili con i classici 
grafici di Excel (utilizzati finora). 
 
9.2.2 Customer Relationship Management 
 
9.2.2.1 Programmi fedeltà 
Come sintetizzato nel documento in Fig. 75, il risultato richiesto al software è la capacità di 
gestire programmi fedeltà con l’accumulo dei classici punti secondo regole definite dalla 
corporate e deduzione dalla soglia punti degli stessi in caso di utilizzo di vantaggi predefiniti 
(in favore di uno sconto).  
 
Figura 74 – Istantanea su CBR. 
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NOME DEL PROCESSO: PROGRAMMA FEDELTA’ 
Risultato atteso 
Impostazione di un programma fedeltà con soglie di accumulo punti e utilizzo vantaggi 
(sconti). 
Trigger (fisici e materiali) 
 Vendita 
Attori coinvolti 
 Cassiere 
 Cliente 
Attività principali 
 Creazione ed attivazione carta fedeltà 
 Accumulo punti 
 Utilizzo vantaggi 
Documenti da generare desiderati 
Scontrino con saldo punti aggiornato 
Differenze con la situazione as-is 
Capacità di gestire, impostare e customizzare uno o più programmi fedeltà. 
Note aggiuntive 
 
Figura 75 - Documento preliminare alla modellazione to-be del programma fedeltà col BPMN. 
L’implementazione di CBR spingerebbe molto oltre le aspettative l’impostazione di un 
programma fedeltà, in quanto quest’ultimo è configurabile in maniera altamente 
personalizzabile: è possibile raggiungere un tot di punti ed ottenere automaticamente 
l’avviso in cassa che quel cliente può usufruire dello sconto fedeltà, è possibile dirimere 
conflitti quando sono presenti più sconti sullo stesso articolo dovuti a fedeltà e condizioni 
commerciali che agiscono in contemporanea, è possibile creare soglie crescenti per i quali 
ottenere punti diversi (cioè l’accumulo dei punti può essere lineare o a scaglioni), inoltre è 
possibile individuare un tetto massimo e facilitare il passaggio da una carta fedeltà ad 
un’altra senza perdere i punti accumulati. 
In Fig. 76 viene mostrato il diagramma di flusso del processo realizzato tramite CBR. 
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 Figura 76 - Diagramma BPMN programma fedeltà to-be. 
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Passando all’interfaccia che l’utente vede su CBR, all’inizio della creazione di un programma 
fedeltà è possibile impostare una serie di caratteristiche generali del programma (Fig. 77): 
descrizione, valuta, tipo di valore cumulato, periodo di validità, ecc… 
 
 
 
A questo punto si entra nella vera e propria impostazione del programma, la quale si snoda 
su 3 fasi principali: 
1. Modalità di creazione ed attivazione della carta fedeltà, con la quale si vanno a 
definire le condizioni (es. superare i 100€ in importo totale di scontrino) che un 
cliente deve soddisfare affinché possa rivendicare il diritto di creare una carta 
fedeltà; 
2. Opzioni di acquisizione, cioè le modalità attraverso le quali il cliente andrà ad 
accumulare i punti sulla sua carta; 
3. Opzioni di vantaggio, definire quindi i benefici (solitamente in termini economici) che 
il cliente ottiene e può sfruttare una volta raggiunta una certa soglia di punti. 
 
Figura 77 - Schermata iniziale per un programma fedeltà su CBR. 
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1. Modalità di creazione e attivazione della carta fedeltà (Fig. 78): la carta può essere 
creata in automatico ad ogni vendita, su richiesta del cliente oppure su una regola di 
contabilizzazione (es. superati i 50€ sul totale di uno scontrino); 
 
 
2. Opzioni di acquisizione (Fig. 79): anche l’acquisizione può avere a che fare con il 
compleanno del cliente, con una somma di punti di benvenuto, con una regola sullo 
scontrino di vendita (es. se supera 50€ ottiene 5 punti) o linea di vendita o tramite 
una combinazione di queste. Da Fig. 79 si nota che è da questa schermata che si 
possono togliere i punti ottenuti con un articolo se questo articolo viene reso in cassa 
(evitando così comportamenti opportunistici da parte del cliente), mentre in Fig. 80 si 
mostra una schermata di dettaglio; 
 
Figura 78 - Schermata "creazione ed attivazione carta fedeltà" su CBR. 
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Figura 80 - Schermata di dettaglio nella definizione delle soglie per un programma fedeltà in CBR. 
Figura 79 - Schermata "opzioni di acquisizione" per un programma fedeltà in CBR. 
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3. Opzioni di vantaggio: infine nella schermata di Fig. 81 è possibile impostare le regole 
attraverso le quali utilizzare i punti ottenuti per tramutarle in sconti o regali per il 
cliente (nell’esempio, ogni 25 punti si ottiene 25€ di sconto); la schermata di 
dettaglio di questa fase è analoga a quella di acquisizione dei punti. 
 
 
Figura 81 - Schermata "utilizzo vantaggi" per un programma fedeltà in CBR. 
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Per completezza, si riporta che tale programma andrà poi inserito all’interno di una 
“campagna fedeltà”: sostanzialmente la campagna può comprendere all’interno più 
programmi fedeltà ed è descrivibile come il “cappello” che contiene i vari programmi e che 
permette di associare gli stessi  ai diversi negozi (tramite la tab “Negozi” di Fig. 82, portando 
i negozi desiderati sulla colonna di destra). 
 
 
Infine, dalla schermata di cassa (Fig. 83) si può vedere come il sistema chieda 
automaticamente di creare la carta una volta che vengano soddisfatte le condizioni 
impostate (in questo caso, una volta che la vendita supera l’importo di 50 €). In Fig. 84 si 
mostra il dettaglio della finestra di avviso. 
Figura 82 - Schermata di una campagna fedeltà in CBR. 
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E si può vedere anche come il sistema chieda automaticamente se si vuole usufruire del 
vantaggio acquisito andando a scalare i punti fedeltà, con scontrino finale di riepilogo (in Fig. 
86 si mostra quest’ultimo, mentre in Fig. 85 si mostra la schermata di CBR che permette di 
scegliere quale beneficio usare). 
 
 
Figura 83 - Schermata di cassa con pop-up di creazione carta in CBR. 
Figura 84 - Dettaglio del pop-up. 
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Figura 85 - Pop-up di cassa per l'utilizzo dei vantaggi fedeltà in CBR. 
Figura 86 - Scontrino finale con dettaglio dei punti fedeltà. 
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9.2.2.2 Liste per inviti e gestione eventi in negozio 
Con CBR è possibile creare liste di clienti ai quali rivolgere inviti per eventi particolari in 
negozio, ad esempio una inaugurazione od una ricorrenza festiva. 
Tali liste possono riguardare uno o più negozi, possono essere assegnate a un venditore e 
ovviamente vanno riferite ad un intervallo temporale di validità (Fig. 87). 
 
 
Una volta aggiunti tutti i clienti a cui si intende rivolgere l’invito tramite un semplice 
dashboard (fra l’altro con il layout grafico sperimentato in fase di analisi per i cruscotti, 
quindi già conosciuto dall’utente), con un doppio click sul cliente in questione il venditore è 
in grado di aggiornare lo stato dell’invito: il cliente può aver risposto ed essere ancora 
incerto, può non aver risposto alla chiamata ed essere quindi ancora in uno stato di attesa 
oppure può aver confermato la sua partecipazione (Fig. 88). 
 
 
Figura 87 - Schermata di impostazione di una call-back list in CBR. 
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Nel riquadro “Ultima azione” si potranno vedere tutte le azioni compiute su quel cliente e 
quindi tracciare lo stato di avanzamento dell’invito. Ovviamente tali aggiornamenti sulla lista 
inviti devono essere importati manualmente su CBR dal venditore/cassiere addetto. 
 
 
 
 
Figura 88 - Schermata di dettaglio della gestione di un cliente invitato ad un evento. 
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In ultima analisi, anche se gli aggiornamenti alla lista dei richiami devono essere fatti a mano, 
in CBR è possibile tenere traccia e quindi memorizzare la storia del perché e del per come 
quel cliente non è venuto, quante volte è stato chiamato, se ha confermato alla prima volta 
o dopo che era stato chiamato 5 volte; su tutto questo inoltre c’è l’enorme vantaggio in più 
di poter creare cruscotti e quindi fare analisi dettagliate. 
 
9.2.3 Customer services: Servizio riparazioni/rilavorazioni 
Come si può notare dal documento preliminare di Fig. 89, fra i desiderata dell’azienda si 
riscontra la capacità di evitare riparazioni o rilavorazioni che superino il costo che il cliente è 
disposto a pagare, fra l’altro senza che questi ne venga informato in via preventiva. Inoltre, il 
negozio dovrà inviare all’atelier anche un documento nel quale vengano specificati i lavori 
che il cliente ha richiesto su quel particolare articolo, in modo da definire fin dall’inizio le 
rilavorazioni che devono essere compiute sul pezzo e in modo da tenere traccia delle 
richieste dei clienti. 
Con la modalità di gestione tramite preventivo, quindi previa accettazione dello stesso da 
parte del cliente, il processo diventa più snello nel caso che il cliente rifiuti il prezzo proposto 
(in quanto l’atelier sa fin da subito se evadere o meno quell’ordine, andando ad assegnare 
priorità diverse ai job da completare sui diversi articoli) e, nel caso che il cliente accetti, 
quest’ultimo sarà disposto ad attendere il tempo necessario perché è consapevole fin da 
subito del costo che dovrà sostenere e del momento in cui dovrà recarsi in negozio per 
ritirare l’articolo. 
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NOME DEL PROCESSO: SERVIZIO RIPARAZIONE/RILAVORAZIONE 
Risultato atteso 
Completamento della rilavorazione/riparazione di un articolo reso dal cliente ad un prezzo 
accettato dal cliente stesso. 
Trigger (fisici e materiali) 
 Richiesta rilavorazione/riparazione cliente 
 Articolo da rilavorare 
Attori coinvolti 
 Negozio 
 Cliente 
 Atelier 
Attività principali 
 Invio articolo ad atelier 
 Stima prezzo finale (preventivo) 
 Comunicazione con cliente 
 Rilavorazione/riparazione 
 Restituzione articolo a cliente 
Documenti da generare desiderati 
Fatturazione verso negozio, fatturazione verso cliente, preventivo, specifiche 
rilavorazione/riparazione atelier. 
Differenze con la situazione as-is 
Capacità del negozio di anticipare la disponibilità del cliente ad accettare o meno il prezzo 
per la rilavorazione/riparazione tramite una stima preventiva comunicata al cliente. 
Note aggiuntive 
 
Figura 89 - Documento preliminare alla modellazione to-be del servizio riparazione/rilavorazione col BPMN. 
 
In Fig. 90 viene mostrato il diagramma di flusso del processo realizzato tramite CBR. 
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 Figura 90 - Diagramma BPMN servizio rilavorazione/riparazione to-be. 
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In CBR, il servizio riparazioni/rilavorazioni con richiesta di preventivo si snoda su 6 passi, 
ognuno dei quali è evadibile dal touchpad della cassa; a partire dalla seconda fase è stata 
nascosta la schermata di background del touchpad perché è ridondante ai fini 
dell’esposizione, ma è sempre presente. 
 
I 6 step consistono in: 
 
1) Inserimento SAV (Fig. 91 e Fig. 92): per prima cosa è necessario inserire il cliente che 
ha chiesto la lavorazione, la lavorazione richiesta, l'articolo su cui effettuarla, l'atelier 
(o laboratorio o fornitore) a cui viene mandato l’articolo per la lavorazione e altre 
informazioni (se l’articolo è in garanzia, il tempo di consegna stimato, ecc..); 
 
 
 
Figura 91 - Schermata di cassa per inserimento di un SAV (Service Apres Vente in francese) in CBR. 
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2) Preventivo valorizzato laboratorio esterno (Fig. 93): l'atelier ha ricevuto l’articolo e 
lo ha controllato. A questo punto si hanno due strade alternative: “Preventivo 
valorizzato”, cioè il laboratorio può proporre un prezzo diverso da quello stimato dal 
commesso, ma è comunque in grado di portare a termine la riparazione/lavorazione, 
oppure “Impossibile riparazione”; 
Figura 92 - Schermata di dettaglio di un inserimento SAV. 
Figura 93 - Schermata di prev. valorizzazione atelier in CBR. 
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3) Risposta cliente: in questa fase si conosce il prezzo proposto dall’atelier, è possibile 
quindi avvisare (es. telefonicamente) il cliente e comunicargli il prezzo aggiornato. In 
base alla sua risposta (ipotizziamo che accetti) si aggiorna lo stato del SAV 
manualmente sulla schermata di Fig. 94; 
 
 
4) Prev. autorizzazione laboratorio (Fig. 95): a questo punto si può autorizzare l'atelier 
a compiere la riparazione nei tempi e nei costi preventivati;  
Figura 94 - Schermata di aggiornamento preventivo sulla base della risposta cliente in CBR. 
Figura 95 - Schermata di autorizzazione a procedere all’atelier in CBR. 
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5) Reso atelier (Fig. 96): l’articolo rilavorato torna in negozio. Nel caso che la 
lavorazione sia andata a buon fine, si può mandare la conferma all’atelier e 
continuare nel processo (è prevista anche la modalità di restituzione del pezzo 
all’atelier in caso la lavorazione non sia andata a buon fine, ma nella pratica è una 
funzionalità che non viene mai utilizzata perché in quel caso l’atelier chiama il 
negozio e si trova una concertazione); 
 
 
6) Reso cliente (Fig. 97): in conclusione viene reso l’articolo al cliente (sulla destra si 
vede il riassunto di tutte le fasi “salienti” del processo). 
Figura 96 - Schermata di conferma del reso atelier in CBR. 
Figura 97 - Schermata di reso cliente per il processo SAV in CBR. 
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CAPITOLO 10: Gap analysis preliminare 
In generale, l’obiettivo di questa analisi è l’identificazione e la valutazione globale e 
schematica dei “gap” (ovvero delle differenze) da colmare tra la situazione attuale ed il 
modello a tendere individuato. In questa fase vengono descritti i punti deboli della 
modellizzazione realizzata e le contromisure adottate per risolverli. 
Nel caso specifico di studio, è stato già affermato come l’as-is e il to-be non rispecchiassero 
le classiche analisi poiché lo scopo dello studio non era una azione di BPR ma una migliore 
comprensione dei processi attuali dell’azienda e di come questi ultimi sarebbero cambiati 
con l’introduzione di CBR; in questo scenario, anche la gap analysis si distanzia da quella 
classica e viene presentata in questo capitolo in maniera qualitativa e sulla base delle 
differenze riscontrate fra l’obiettivo che l’azienda si era posta per quel processo e la sua 
effettiva implementazione con CBR. 
 
10.1 Metodologia 
Poiché lo stato della trattativa non consentiva gap analysis strutturate di tipo quantitative, 
con dati sugli indicatori di performance dei processi, e poiché tale non era nemmeno 
l’interesse di Sysdat (in quanto la trattativa, a questo stadio, poteva anche non andare a 
buon fine), tale analisi è stata solamente impostata in maniera massimale, al fine di definire 
con gli end users e con il responsabile IT quali erano i maggiori scostamenti fra le funzionalità 
del software e quelle richieste dall’azienda e in che modo (e se) tali scostamenti potevano 
essere risolti. 
Proprio a causa della sua natura preliminare, l’analisi si è svolta nel seguente modo: il team 
ha presentato un ambiente CBR di prova nel quale mostrare agli end users e al responsabile 
IT come funzionava effettivamente il sistema, andando a replicare l’ambiente che poi gli 
utenti si sarebbero trovati davanti nello svolgimento delle loro mansioni. Gli end users sono 
quindi stati messi di fronte a CBR e, con l’aiuto del candidato, hanno navigato nelle 
funzionalità di loro pertinenza. In conclusione di questa fase sono state raccolte le 
impressioni sul sistema e sulla effettiva copertura delle loro esigenze. 
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10.2 Individuazione e risoluzione gap 
I gap individuati riguardano essenzialmente parametrizzazioni del sistema: uno dei problemi 
riscontrati dal cassiere quando gli è stato proposta una configurazione del software era il 
non comprendere la logica della distribuzione dei tasti nella schermata di touch-pad della 
cassa; il cassiere ha evidenziato come tale layout visivo fosse troppo “pieno di pulsanti” (Fig. 
98), risultando difficile da utilizzare soprattutto nei momenti di picco della clientela. Inoltre, 
la configurazione proposta era diversa da quella che il cassiere aveva sempre avuto davanti 
fino alla presentazione di CBR e poiché si era sempre trovato bene con la configurazione 
vecchia desiderava ritornare a quella situazione (in Fig. 99 si mostra la configurazione 
definitiva creata su indicazione dell’utente finale).  
 
 
 
 
 
Figura 98 - Configurazione del touch pad di cassa proposta dal sottoscritto. 
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Un’altra discrepanza individuata è stata la visualizzazione degli attributi che il cliente non 
voleva vedere nella anagrafica del singolo articolo: di base sono stati mostrati nella 
anagrafica tutti i campi possibili per esibire le potenzialità del sistema (Fig. 100). 
Figura 99 - Configurazione del touch pad di cassa su indicazione dell'utente finale. 
Figura 100 - Schermata proposta per una anagrafica articolo. 
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Tale configurazione, però, si è dimostrata ostica da comprendere per un utente non pratico 
di CBR ed è stato necessario quindi “ripulire” l’anagrafica mostrando solo i campi importati 
dall’ERP e di interesse per il responsabile IT (Fig. 101). 
 
Di tali parametrizzazioni ne sono state modificate altre (modalità di pagamento utilizzabili in 
cassa, gestione dei documenti di acquisto tramite convalida della sede se superavano un 
certo ammontare predefinito, ecc..), ma si capisce come tali discrepanze non siano veri e 
propri gap intesi come “scostamenti dal processo desiderato”. 
A un livello più alto, l’unico macro-gap individuato è stato quello della richiesta e convalida 
dei trasferimenti fra negozi: il funzionamento attuale non richiede tutta la procedura 
“burocratica” del CBR la quale, come visto in precedenza, prevede almeno 2 convalide prima 
che il trasferimento possa dichiararsi completato. Il processo to-be quindi rischia, nel caso di 
“ricerca stock”, di rallentare quello che di per sé già funzionava e di non apportare migliorie. 
In realtà, la parte della convalida dell’avviso di trasferimento, una volta che la richiesta viene 
convalidata, è uno strumento utile perché permette di gestire il ritardo di tempo che c’è fra 
l’invio dello stock da parte del magazzino più vicino e l’arrivo dello stock a destinazione: con 
la gestione delle convalide suggerita da CBR, infatti, l’aggiornamento dello stock del 
Figura 101 - Parametrizzazione finale di una anagrafica articolo. 
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magazzino emittente avviene nel momento in cui si convalida la richiesta di trasferimento, 
ma il magazzino ricevente non aggiorna lo stock finché la merce non è fisicamente arrivata a 
destinazione (e quindi il cassiere può convalidare l’avviso ed aggiornare così lo stock). 
In realtà anche tale configurazione della modalità di gestione dei trasferimenti fra negozi è 
personalizzabile, potendo eliminare la gestione per convalida con l’ausilio e tramite l’azione 
dei tecnici di Cegid che alla fine installeranno CBR; nel caso quindi che il cliente introducesse 
il suddetto retail system, in una analisi dei gap più approfondita e in fase più avanzata di 
progetto la gestione dei trasferimenti non verrebbe presentato come una discrepanza da 
risolvere ma solo come una customizzazione possibile. 
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  CAPITOLO 11: Definizione dell’offerta 
Al termine della fase di analisi dei gap, è stata proposta all’azienda un’offerta indicativa del 
prezzo finale di CBR. Tale prezzo scaturisce da una serie di considerazioni riguardanti: 
 Moduli del software richiesti e architettura; 
 Servizio di manutenzione (dipendente dal costo totale dei moduli e dal relativo 
numero di utenti); 
 Progetto; 
 Casse, stampanti fiscali, POS, barcode reader e PIT (Portable Inventory Terminal) da 
sostituire. 
Mentre i primi tre punti descritti sono classici perché presenti in qualsiasi offerta per 
l’installazione di un nuovo sistema informativo, il quarto punto merita qualche parola in più: 
la particolarità di CBR infatti è che la compatibilità del software con le macchine utilizzate in 
negozio (tipicamente dei 4 tipi suddetti) non è universale. Esiste infatti la necessità di dover 
sostituire le casse, i mobile POS, le stampanti fiscali e i lettori di barcode nel caso che questi 
non appartengano alla ristretta cerchia di elementi ammessi dal sistema. 
Da notare che, poiché il listino di Sysdat non è divulgabile, il  costo indicato nel prospetto 
finale è quello reale moltiplicato per una costante (compresa fra 1 e 2); inoltre, è da 
sottolineare come il totale corrisponda ad una cifra indicativa, in quanto Sysdat si riserva di 
effettuare un ulteriore sconto nel caso che l’azienda Alfa accetti l’importo suggerito come 
base della trattativa. 
 
11.1 Moduli e architettura 
Per prima cosa, si sono andati a stimare i negozi che necessiterebbero dell’installazione di 
CBR ed in base a questo si è distinto se proporre l’offerta per la versione Suite o Place per il 
back office; poiché l’intenzione è installare il software su tutti i negozi di proprietà, maggiori 
quindi della soglia di 20 stabilita per la versione Suite, la seguente offerta si basa sulla 
versione più ampia di CBR: la Place. 
In Fig. 102 si schematizzano i moduli verso i quali l’azienda ha dichiarato il suo interesse: in 
verde si evidenziano quelli che l’azienda desidera installare per certo, in giallo invece si 
sottolineano quelli verso i quali l’azienda ha mostrato un interesse non ha ancora 
~ 137 ~ 
 
ufficialmente confermato (la decisione finale si baserà ovviamente sul budget che il 
responsabile IT deciderà di dedicare eventualmente a CBR); ovviamente, al fine di rendere 
l’offerta più appetibile, questa si basa solo sui moduli che l’azienda è certa di volere. 
Moduli di CBR Ambito Funzionalità di base 
BACK OFFICE (CBR Place) 
Basic data and 
stock management 
Master data  Gestire le seguenti basi di dati: articoli, clienti, 
società (nei limiti delle licenza), magazzini, 
fornitori; 
 Consultare lo stock; 
 Gestire i trasferimenti tra magazzini. 
Objectives and 
Budget 
Master data  Creare budget e obiettivi partendo dai dati storici; 
 Seguire l'andamento (incassato vs obiettivi o 
confronto con lo storico). 
Purchasing Purchasing  Creare dei documenti di acquisto (offerte, ordini, 
bolle di spedizione, bolle di entrata, fatture, resi, 
note credito); 
 Gestire manualmente il ricevuto sulla base 
dell'ordinato; 
 Gestire il rimanente e saldare gli ordini; 
 Gestire documenti fiscali che non impattano lo 
stock (fatture, note credito); 
 Richieste ordini fornitori. 
Store 
Management 
(Central) 
Distribution 
Channels 
 Permette la parametrizzazione di tutte le locations: 
casse, depositi con le valorizzazioni associate; 
 Consolida tutte le informazioni sulle vendite 
(statistiche); 
 Permette tutte le operazioni sullo stock: 
trasferimenti tra magazzini, ri-equilibratura stock 
(nei limiti dei moduli acquistati); 
 Fatturare la merce trasferita ai magazzini 
(franchisee o succursali); 
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 Fatturare la merce venduta nei magazzini in conto 
vendita. 
Events 
Managements 
Distribution 
Channels 
 Creare eventi di marketing in negozio e misurarne 
l'efficacia; 
 Raccolta delle informazioni durante la vendita; 
 Controllo degli inviti. 
CRM & Loyalty Distribution 
Channels 
 Controllare la qualità dell'anagrafica clienti; 
 Deduplica dei clienti con fusione della storia e dei 
punti fedeltà; 
 Analizzare e segmentare la base clienti; 
 Realizzare campagne di posta e mail; 
 Calcolare i tassi di trasformazione delle campagne 
di posta e il tasso di sensibilità di ogni cliente; 
 Creare e gestire i programmi di fedeltà; 
 Creare le condizioni commerciali; 
 Esportare il db clienti . 
After sales and 
special orders 
Distribution 
Channels 
Gestione del workflow degli articoli in riparazione e ordine 
di articoli non codificati. 
Replenishment Distribution 
Channels 
 Gestione con magazzino centrale: calcolo della 
quantità da spedire ad ogni negozio analizzando le 
richieste di tutti i negozi; 
 Gestione senza magazzino centrale: calcolo delle 
quantità da acquistare; 
 Emissione automatica di ordini ai fornitori con 
distribuzione su più magazzini, se necessario; 
 15 metodi a scelta, tra i quali: 
- riassortimento sul venduto (1 per 1, 2 per 1...); 
- priorità di spedizione; 
- stock minimo, stock massimo; 
- definizione dell'assortimento di stock (profilo 
negozio e profilo articoli); 
- curva di vita degli articoli (anticipo 
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sull'evoluzione della domanda); 
- riassortimento dei best sellers per negozio; 
- possibilità di definire delle regole integrando 
più metodi; 
 Inserimento di vincoli sui multipli di acquisto; 
 Comprende tutte le utilities di inizializzazione 
necessarie ai metodi scelti (stock minimo, 
massimo, assortimento, curva di vita...); 
 Generare automaticamente i trasferimenti tra il 
magazzino centrale ed i negozi; 
 Bilanciare lo stock tra negozi sulla base di una 
scelta manuale e conseguente creazione 
automatica dei documenti di trasferimento (es. 
bilanciamento taglie); 
 Generare le richieste di trasferimento tra negozi; 
 Permettere ai negozi di validare le proposte di 
riassortimento create dalla sede. 
HR clothing and 
discount allowance 
Distribution 
Channels 
Gestione di condizioni particolari per cliente/dipendente e 
gestione delle divise dei commessi. 
HR - staff 
management 
Distribution 
Channels 
Elaborazione e controllo del planning del personale di 
vendita. 
RFID 3rd parties 
connection 
Permette di utilizzare i tag RFID per la gestione dei 
ricevimenti, transfer, vendite, inventari, ecc… 
Web access server Tool box Permette di agli utilizzatori di accedere in modalità web 
Import/export 
data 
Tool box Permette lo scambio dati (articoli, clienti, stock, venduto) 
FRONT OFFICE 
Gestione della 
vendita 
POS Gestione cassa (apertura, chiusura, controllo..). 
Moduli associati a 
quelli definiti nel 
Back Office (staff 
POS Permette di utilizzare le funzionalità dei moduli presenti in 
Back Office anche nella versione Front Office (in maniera 
semplificata). 
~ 140 ~ 
 
management, 
clothing and 
discount 
allowance, after 
sales and special 
orders, CRM & 
Loyalty, Events 
Management) 
Figura 102 - Moduli contemplati nell'offerta all'azienda Alfa. 
11.2 Sostituzione macchine 
Nel negozio di Prato visitato durante il periodo di tirocinio, è stato possibile prendere visione 
delle macchine in dotazione di Alfa, le quali sono replicate su tutti i negozi italiani di 
proprietà dell’azienda medesima. In Fig. 103 viene mostrata la stampante fiscale e in Fig. 104 
il registratore di cassa touchscreen presente nel negozio di Prato. 
 
Il modello in questione, di marca CUSTOM KUBE, non è interfacciabile con la versione 11 di 
CBR; gli unici modelli compatibili3 con il retail system in questione sono: 
- Stampanti fiscali: EPSON TM-T70, EPSON TM-U210, EPSON TM-H5000, IBM OPOS 
Printers; 
- Barcode Readers: AURES PS50, OPTICON OPL 6845, Datalogic Gryphon M130, 
Symbol LS 3478 FZ; 
- PIT:  Symbol MC1000, Symbol MC3090; 
- POS: Ingenico eN-Touch 1000, Axis C3; 
                                                          
3
 La compatibilità riguarda i modelli descritti più quelli prodotti successivamente o con prestazioni superiori. 
Figura 104 - Registratore di cassa negozio Prato. Figura 103 - Stampante fiscale negozio Prato. 
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- Registratori di cassa (con POS integrato): Aures Odyssé, IBM SurePOS 545, HP 
RP5700 POS, Epson IR-310. 
Per quanto riguarda la CUSTOM CUBE, con relativa stampante fiscale, tale macchina dovrà 
quindi essere sostituita con un registratore di cassa con POS integrato dei modelli sopra 
definiti; per quanto riguarda invece PIT e Barcode reader la situazione trovata in negozio è 
più conciliante, infatti tale strumentazione è più recente e corrisponde ai requisiti di 
compatibilità richiesti (abbiamo trovato, rispettivamente, una Symbol MC9060 e una Symbol 
LS4278). 
La stima sulla sostituzione delle macchine è stata fatta ipotizzando la sostituzione con il 
modello più economico e stimando che la situazione presente nel negozio di Prato 
rispecchiasse gli altri negozi di proprietà (in questa fase serve un ordine di grandezza, ma 
non è improbabile che i negozi in Europa scelgano macchine diverse). 
Tenendo di conto che una Epson IR-310 costa all’incirca 760 €, moltiplicando per 23 negozi di 
proprietà (fra Italia, Europa e Stati Uniti) si ottiene una stima di spesa (al netto dell’eventuale 
vendita delle macchine attualmente presenti) di 18.170€. 
 
11.3 Offerta finale 
In conclusione, è possibile stabilire un prezzo indicativo affinché Alfa possa effettuare le 
proprie considerazioni sull’investimento in CBR. In Fig. 105 viene schematizzato il risultato 
della somma dei 4 elementi principali che vanno a comporre l’offerta; per quanto riguarda la 
manutenzione del sistema, l’azienda propende per la formula minima che comprende 
l’aggiornamento automatico alle ultime release del sistema. 
 
~ 142 ~ 
 
PROPOSTA PRELIMINARE PER LA FORNITURA DEL SISTEMA INFORMATIVO 
CEGID BUSINESS RETAIL 
PARTE A: Licenza d’uso software CBR 
Back Office 
Moduli Utenti Prezzo unitario Importo 
User       
Head Office user 1 195 € 195 € 
Licenza da 21 a 50 negozi 1 4.725 € 4.725 € 
Master data       
Basic Data and Stock Management 1 11.775 € 11.775 € 
Tariffs and Promotions 1 4.725 € 4.725 € 
Purchasing       
Purchasing 1 11.775 € 11.775 € 
Distribution Channel       
Store Management Central 1 11.775 € 11.775 € 
Events management 1 3.150 € 3.150 € 
CRM & Loyalty 1 4.725 € 4.725 € 
After sales and special orders 1 4.725 € 4.725 € 
Replenishment 1 11.775 € 11.775 € 
Tool box       
Web access server 1 4.725 € 4.725 € 
Import/Export data 1 4.725 € 4.725 € 
Sub-totale moduli Back Office 78.795 € 
Front Office 
POS Front Office 23 negozi per 1 postazione 23 1.485 € 34.155 € 
Sub-totale moduli Front Office 34.155 € 
Sub-totale (A) 112.950 € 
PARTE B: Manutenzione e assistenza 
Servizio base (aggiornamento nuove release) 35.579 € 
Sub-totale cumulato (A + B) 148.529 € 
PARTE C: Sostituzione macchine 
Epson IR-310 numero 23 negozi per 1 postazione 23 790 € 18.170 € 
Sub-totale cumulato (A + B + C) 166.699 € 
PARTE D: Progetto 
Qualifica Tariffa giornaliera Giornate Importo 
Capo Progetto 1.800 € 3 5.400 € 
Consulente Tecnico/Funzionale 1.275 € 15 19.125 € 
Sub-totale progetto (D) 24.525 € 
Totale da scontare (A + B + C + D)  191.224 € 
Sconto 10% (E) 19.122 € 
TOTALE SCONTATO (A + B + C + D - E) 172.102 € 
Figura 105 - Prospetto dell'offerta per la fornitura di CBR presentato all'azienda Alfa. 
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CAPITOLO 12: Conclusioni 
Nonostante il carattere preliminare della analisi, il lavoro di tesi ha portato a concludere uno 
studio di massima sui processi di Alfa; tale analisi ha evidenziato, già in fase di software 
selection, come Alfa porta a termine i propri processi allo stato attuale e come invece tali 
processi verrebbero svolti grazie all’installazione di CBR. Lo studio ha quindi permesso 
all’azienda cliente di farsi un’idea di quali siano le potenzialità del retail system offerto da 
Sysdat, di come cambierebbe la gestione dei propri processi di front office e di quali 
interfacce si troverebbero davanti gli end users nell’utilizzare CBR. 
Ma la definizione preliminare dell’as-is e del to-be può essere una base per effettuare analisi 
più complesse: una volta formalizzati tramite diagrammi BPMN i processi in questione, è 
possibile infatti sfruttare la caratteristica di eseguibilità degli stessi per simulare il processo 
di business in modo da verificarne la correttezza dal punto di vista comportamentale e 
prestazionale e per effettuare analisi di tipo What-If. La simulazione infatti può essere 
utilizzata sia per verificare se un processo di business si comporta nel modo atteso sia per 
valutare la capacità di essere conforme a certi requisiti prestazionali quali tempi, costi, livelli 
di servizio e utilizzazione delle risorse. Ad esempio, quando versioni differenti dello stesso 
processo devono essere modellizzate, esse possono essere simulate per essere scelte prima 
che esse entrino nell’ambiente di produzione. Gli strumenti di simulazione possono aiutare a 
determinare i costi delle attività individuali o anche dell’intero processo, inoltre possono 
essere utilizzati per calcolare i tempi minimi e massimi di esecuzione del processo. La 
simulazione è utile in quanto è difficile fare delle predizioni sul carico di lavoro effettivo che 
dovrà affrontare un processo di business ed è ancora più complesso determinare quali 
attività di questo processo sono influenzate maggiormente dalla mancanza di conoscenza 
certa del carico di lavoro. 
Inoltre, per ampliare le analisi di massima portate a termine sui processi, è auspicabile 
sfruttare il cambiamento del sistema informativo per effettuare anche azioni di BPR 
(Business Process Reingeneering): solitamente questi momenti nella vita di una azienda sono 
i più indicati per andare a capire non solo “come fare meglio” quello che già esiste, ma 
focalizzarsi sul “cosa fare bene”. Quali sono le attività di valore? Quali attività risultano senza 
valore e possono quindi essere eliminate? Sono domande che l’azienda deve porsi in 
contemporanea alla realizzazione di progetti di tal genere, poiché customizzare un sistema 
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informativo sulle modalità di gestione dei processi attuale non giova alla capacità di innovare 
dell’azienda e diventa anzi una opportunità di rinnovamento persa, una occasione mancata 
per restare al passo con le best practises incorporate dal software.  
In conclusione, uno dei vantaggi dell’aver realizzato la modellazione dei processi in 
linguaggio BPMN è che quest’ultimo, in quanto eseguibile, può essere tradotto in codice ed 
essere eseguito da un software come Logizian. Ed a questo punto i varchi che si aprono, in 
concomitanza con le opportunità di BPR, risultano di vitale importanza per il funzionamento 
ottimale di una azienda: i manager possono monitorare e controllare l’utilizzo di risorse, 
possono simulare scenari di picco o eventi eccezionali da fronteggiare, in modo da porre in 
atto azioni preventive per dominarli, possono individuare ed evitare colli di bottiglia; infine 
tali processi possono essere analizzati per trovare margini di incremento delle prestazioni ed 
eventualmente eliminare le attività senza valore aggiunto, creando un ciclo continuo di 
miglioramento. 
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